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RESUMEN 
 
Este proyecto es un Trabajo Fin de Grado de la titulación Publicidad y Relaciones 
Públicas. Se trata de un trabajo de modalidad C que consiste en la elaboración de 
un Plan de Comunicación íntegro para una empresa. En este caso, para la 
franquicia de restauración BarrioBar. 
  
BarrioBar es una empresa que nació y se expandió a través de Valencia y sus 
pueblos fronterizos. Con grandes expectativas de éxito y crecimiento, debido al 
grupo que la respalda, pero que en los últimos años con la problemática de la crisis 
económica y cierta dejadez por parte de la empresa en invertir en comunicación, se 
ha visto afectada. 
 
Por tanto, a lo largo de este trabajo seguiremos la siguiente metodología: realizar un 
diagnóstico general de la empresa, para poder detectar cuales son los puntos 
débiles y, por tanto, los que debemos reforzar. Analizar la competencia y los 
públicos de la empresa y posteriormente, definir unos objetivos concretos que se 
pretendan alcanzar. Nos centraremos en dar a conocer la empresa y actualizarla, 
llegar a un target más joven y posicionarla como una de las mejores dentro de su 
sector.  
 
Para ello, desarrollaremos unas estrategias basadas en acciones que puedan 
cumplirlas de la manera más eficaz posible. El objetivo final con todo ello, es crear 
un documento útil y práctico para la empresa, que les ayude a crecer y poder 
posicionarse con gran reputación y notoriedad.  
 
 
 
PALABRAS CLAVE 
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ABSTRACT 
 
This is a Final Project of the Advertising and Public Relations Degree. It is an option 
C Project about the elaboration of a complete Communication Plan for a real 
company; in this case, for the restoration franchise BarrioBar. 
 
BarrioBar is a company that was born and expanded through Valencia and its 
bordering towns. They began with great expectations of success and growth due to 
feedback from a support group, but in recent years with the economic crisis and 
some sloppiness by the company to invest in communication have negatively 
impacted the business. 
 
Therefore, throughout this work we will adopt the methodology of conducting a 
comprehensive diagnosis of the company. This is so that we may detect 
weaknesses that we must strengthen, analyze competition and public enterprise, 
and then define specific objectives to be attained. We will focus on raising 
awareness of the company and update it to reach a younger target audience and 
position it as one of the best in its sector. 
  
To do this, we will develop strategies based on actions that will work in the most 
effective way possible. Therefore, the ultimate goal is to create a useful and practical 
document for the company in order to help them grow and obtain great reputation 
and renown. 
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1. INTRODUCCIÓN  
 
1.1. Justificación e interés del tema 
 
En el siguiente documento vamos a plantear un Plan de Comunicación íntegro para 
la franquicia nacional de hostelería BarrioBar, empresa respaldada por el Grupo 
Comatel. El objetivo del trabajo es aprender a analizar las oportunidades latentes en 
el mercado, aplicando los conocimientos adquiridos y haciendo un repaso al 
paradigma comunicativo actual, para poder introducir y justificar la necesidad de 
crear el presente documento para la empresa.  
 
Para ello, se hará un análisis exhaustivo de la empresa y su entorno, realizando un 
diagnóstico que nos permita desarrollar una estrategia y una serie de acciones 
concretas, en base a unos objetivos de comunicación que resuelvan los problemas 
detectados en el diagnóstico. 
 
El interés por realizar este proyecto nace de la idea de poder crear un trabajo que 
pueda llevarse a cabo y cumplir una serie de objetivos para mejorar y posicionar en 
un óptimo puesto a la franquicia BarrioBar dentro del mercado.  
 
Este trabajo supone todo un reto en el que realmente me siento involucrada de 
poder aportar un resumen de los conocimientos y competencias que he ido 
adquiriendo a lo largo de los cuatro años de mi carrera académica y sobre todo, 
realizar un trabajo útil y práctico, desde el interés que despierta en mí todo el mundo 
de la comunicación.   
 
A esta empresa puedo aportar una visión comunicativa global, ampliar sus 
posibilidades teniendo en cuenta el cambio tecnológico-social que ha sufrido la 
comunicación con la llegada de Internet y las nuevas tecnologías, y buscar esa 
diferenciación que haga al público decantarse por esta marca y no por otra. 
Además, me gustaría enfocar la empresa hacia una imagen más fresca, actual y 
juvenil. Todo ello, sin dejar de lado, la oportunidad que supone para mí aprender 
cómo funciona una empresa de esta envergadura desde dentro. 
 
 
1.2. Origen e historia   
 
El Grupo Comatel fue fundado en 1990 por Fidel Molina y Ramón Rojo. Ambos 
socios rompieron con la idea de empresa tradicional para convertir su filosofía en 
colaboraciones con empresas de carácter internacional, para ampliar así sus 
posibilidades. 
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El Grupo Comatel está 
formado por diferentes 
sociedades con distintas 
actividades. Principalmente, 
este grupo de empresas se 
dedica a la venta y 
explotación de máquinas de 
premio. Además, tiene una franquicia de bares (BarrioBar) que surgió con la idea de 
instalar más máquinas en locales de la Comunidad Valenciana. 
 
Comatel es un claro ejemplo por su esfuerzo y superación, ya que se sitúa como 
líder dentro de su sector a nivel de la Comunidad Valenciana y como tercero a nivel 
nacional. El Grupo Comatel también cuenta con varios inmuebles alquilados, como 
naves industriales, apartamentos de lujo, hoteles o bares sin imagen corporativa de 
BarrioBar, entre otros. 
 
Si hacemos un breve recorrido por la historia de Comatel podemos ver que, desde 
sus inicios supuso un rotundo éxito en un corto período de tiempo, apostando 
siempre por las nuevas tecnologías y el afán de internacionalización que ha 
mantenido desde sus orígenes. 
 
Comatel, hoy en día, ha continuado escalando puestos en el sector recreativo. Fidel 
Molina, su director general, apuesta por la modernización del sector dedicando todo 
su potencial a la investigación y desarrollo. 
 
 
¿Cómo surge BarrioBar? 
 
BarrioBar es una franquicia que pertenece al 
sector de la hostelería. Su nacimiento se 
remonta al año 1998 cuando el Grupo Comatel 
pensó en ampliar su parque de máquinas 
recreativas en bares. Se creó una oportunidad 
de negocio muy atractiva bajo criterios muy 
bien definidos: la creación de tapas de sabor 
español con alta calidad gastronómica.  
 
BarrioBar surgió a partir de la idea de lanzar al mercado una franquicia donde la 
propiedad de los inmuebles fuera del grupo. De modo que se buscaron buenos 
profesionales que con poca capacidad de inversión pudieran tener su propio 
negocio y así, se decidió que estos locales fuesen como el típico bar de toda la vida, 
donde ir a almorzar y a comer con precios asequibles.  
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Desde ese día, BarrioBar ha comprado y reformado más de 50 locales, en su 
mayoría en esquinas e identificados por la imagen corporativa de la franquicia, por 
toda la capital del Turia y sus poblaciones más cercanas. 
 
Es un lugar donde sus clientes pueden disfrutar de un ambiente familiar, con los 
amigos y que se reconoce por sus continuas acciones solidarias donde la franquicia 
colabora activamente. 
 
De esta manera, al ser los locales de su propiedad, sólo le dan al franquiciado el 
45% de la recaudación semanal de las máquinas de premio, esa es una de las 
condiciones más importantes. Así, poco a poco, fueron haciéndose con muchos 
locales en diferentes puntos estratégicos y nació la idea de Barriobar con la excusa 
de poder poner máquinas de premio sin tener que pagar un dinero al propietario del 
bar. La idea inicial era expandirse por todo el territorio nacional pero se vio alterada 
por la llegada de la crisis. 
 
 
1. INTRODUCTION 
   
1.1. Justification and interest the topic 
 
In the following document, we will present a full Communication Plan for the national 
franchise BarrioBar, a firm backed by the Comatel Group. The goal of this paper is to 
analyze the latent opportunities in the market by applying the knowledge acquired 
and by reviewing the current communicative paradigm. 
  
We will make an exhaustive analysis of the company and its environment, making a 
diagnosis that allows us to develop a strategy with a series of concrete actions 
based on communication objectives to resolve the problems identified. 
  
The interest in this project was born from the idea of create a program that can be 
carried out and achieve a number of objectives to improve and to position the 
BarrioBar franchise in an optimal position in the market. 
 
This is a challenge, in which I really feel involved, to be able to provide a summary of 
the knowledge and skills I have acquired over the four years of my academic career. 
Above all, I desire to make a useful and practical work from the interest that the 
whole world of communication aroused in me. 
 
I can provide communication vision to this company, expanding its capabilities while 
integrating the technological and social change that communication has experienced 
with the arrival of the Internet and new technologies. This will assist greatly in s 
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earching for the distinction that makes the public opt for this brand and not for 
another. Also, I would like to orient the company towards a fresher, more modern, 
and youthful image. All this can be accomplished without neglecting the opportunity 
presented to me to learn how a business of this size works from within. 
 
 
1.2. Origin and History 
 
The Comatel Group was founded in 1990 by Fidel Molina and Ramon Rojo. Both 
partners broke with the traditional idea of a company to convert their strategy to 
collaborations with international companies, thus extending its possibilities. 
  
The Comatel Group is composed of different companies with different activities. 
Mainly, this group of companies is engaged in the sale and exploitation of prize 
machines. It also has a franchise bar (BarrioBar) that came up with the idea of 
installing more machines in Valencia. 
  
Comatel is a clear example of a successful firm for their effort and improvement, as it 
is the leader in its sector inside Valencia and the third-ranked nationally. The 
Comatel Group also has several rented properties, such as industrial buildings, 
luxury apartments, and hotels or bars without the BarrioBar corporate image among 
others. 
  
If we make a brief tour of the history of Comatel, we can see that from the beginning 
it was a resounding success in a short period of time; they have continued to bet on 
new technologies and a desire to internationalize that it has maintained since its 
inception. 
  
Today, Comatel continues to climb in the recreational sector. Fidel Molina, its CEO, 
is committed to modernizing the sector by devoting their full potential to research and 
development. 
  
What is BarrioBar? 
 
BarrioBar is a franchise that belongs to the catering sector. Its birth dates back to 
1998, when the Comatel Group thought to expand its fleet of gaming machines in 
bars. A very attractive business opportunity was created under well-defined rules: 
the creation of Spanish tapas flavor with very high quality cuisine . 
  
BarrioBar arose from the idea of introducing to the market a franchise where the 
property is owned collectively by the group. Thanks to this ideal, hard-working 
professionals with little investment capacity could have their own business. Thus, it  
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was decided that these places were like the typical bar for a lifetime, where anyone 
could go to lunch and eat for affordable prices. 
  
Since that day, BarrioBar has bought and renovated more than 50 locations, mostly 
in corners, and identified them with the corporate image of the franchise across the 
city of Turia and nearby towns. 
 
These are places where customers can enjoy a family atmosphere with friends and 
will be recognized for their continued solidarity actions where the franchise is actively 
involved. 
  
In this way, the bar owners give the franchisee only 45% of the weekly collection of 
prize machines on their premises. This is one of the most important conditions. 
Gradually, many machines were placed in different strategic points. This was the 
birth of the idea of BarrioBar; an excuse to install machines without paying prize 
money to the owner of the bar. The initial idea was spread throughout the country 
but was altered by the arrival of the crisis. 
 
 
2. OBJETIVOS Y ESTRUCTURA 
 
BarrioBar es una franquicia que lleva más de 15 años en el mercado de la hostelería 
y que al principio contaba con un departamento de marketing que posteriormente se 
disolvió. A lo largo de estos años ha ido perdiendo su imagen corporativa y el 
posicionamiento que llegó a adquirir con campañas de publicidad, debido a una 
pequeña dejadez, en parte, por la pérdida de ese departamento.  
   
Por tanto, los objetivos que proponemos para este proyecto son: 
 
● Analizar a fondo la situación de la empresa para conseguir extraer sus puntos 
fuertes y débiles. 
 
● Fijar unos objetivos y estrategias de comunicación que la marca pueda 
alcanzar y desarrollar.  
 
● Plantear acciones creativas y estrategias acorde a BarrioBar, que le consigan 
diferenciar de su competencia.  
 
● Hacer llegar a la empresa el trabajo y apoyarles a que lo lleven a cabo.  
 
Para poder conseguirlos, vamos a fijar una estructura de trabajo: 
 
 
 
 
PLAN DE COMUNICACIÓN PARA BARRIOBAR 
AUTORA: IRIS PARDO CASTILLO  
 
9 
 
● En primer lugar, nos pondremos en contacto con BarrioBar para que nos 
faciliten comunicación interna de la empresa que nos pueda ayudar a tener 
una base de información sobre esta. 
 
● A continuación, se realizará un análisis comunicacional en profundidad de la 
empresa, a nivel interno y externo, para poder detectar cuales son los 
problemas de comunicación por los que se ve afectada actualmente. 
 
● Después se fijarán los objetivos que se quieren alcanzar y cuáles son las 
estrategias que realizaremos para conseguirlos y sus acciones concretas. 
 
● Una vez realizado este proceso de investigación y desarrollo de ideas, 
debemos realizar un cronograma y presupuesto, para ver si es viable el plan 
de comunicación que hemos prefijado.  
 
● Por último, hacer una reflexión y valorar el resultado de este trabajo y 
ofrecérselo a BarrioBar por si lo pueden aprovechar. 
 
 
2. OBJECTIVES AND STRUCTURE 
 
BarrioBar is a franchise that has been in the hostelry market for more than 15 years. 
At the beginning, it had a marketing department that was shortly dissolved 
afterwards. Throughout these years, it is been losing corporate image and the 
positioning that it acquired with advertising campaigns because of carelessness and 
partly the loss of the marketing department.  
 
Therefore, the objectives that we propose for this project are: 
 
● Analyze deeply the company situation to obtain its strong and weak items. 
 
● Set communication objectives and strategies that the brand can achieve and 
develop. 
 
● Set creatives actions and strategies out according to BarrioBar,  that achieve 
to differentiate from its competition.  
 
● To bring to the company the results we acquired and help them carry it out. 
To get it, let's establish a working structure: 
 
● First, we will contact us BarrioBar to facilitate communication within the 
company that can help us have a base of information. 
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● Then, a communicational depth analysis will be performed in the company, 
internally and externally, to detect which communication problems we have 
and what is currently affected. 
 
● After achieving our objects and creating strategies, we will make concrete 
actions to be fixed. 
 
● Once this process is in research and development of ideas, we must make a 
schedule and budget to see if it is viable communication plan that we have 
preset. 
 
● Finally, we will reflect and evaluate the outcome of this work and offer it to 
BarrioBar if they can take advantage of our process.  
 
 
3. MARCO TEÓRICO 
 
Según Justo Villafañe, podemos definir el Plan de Comunicación de la siguiente 
manera: “Un manual de gestión de la comunicación es un instrumento para 
gestionar profesionalmente la comunicación y la imagen corporativas de una 
empresa de acuerdo a la definición normativa de su propia práctica comunicativa.” 
(Justo Villafañe, La gestión profesional de la imagen corporativa, 2004: pg 96). 
 
Los propósitos fundamentales de un programa de esta índole son:  
 
- Fundamentar y favorecer la toma de decisiones con respecto a la 
comunicación.  
- Eliminar posibles disonancias entre imagen deseada, proyectada y percibida. 
- Optimizar la gestión estratégica de la imagen y la comunicación.  
- Potenciar y/o inducir a una valoración positiva de la entidad y de sus 
proyectos por parte de sus públicos prioritarios.  
- Fijar el orden de prioridades comunicativas.  
- Favorecer la presencia mediática de los proyectos de la organización. 
 
La estructura de nuestro plan de comunicación nos debe servir para tomar 
conciencia de todos lo ámbitos que debemos tener cubiertos a la hora de definir 
nuestra estrategia comunicativa: 
 
- En primer lugar, analizar la empresa y su entorno. 
En este punto debemos investigar y recopilar información acerca de la 
empresa y su entorno interno y externo. Definir sus públicos, a los que 
idealmente habría que dirigirse para alcanzar las metas. 
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- Definir los objetivos. 
Tener claro los mensajes básicos e ideas que hay que transmitir al público 
objetivo. 
 
- Definir las estrategias para alcanzar los objetivos. 
Plantear las actividades concretas que habría que realizar a corto, medio y 
largo plazo. 
 
- Ejecutar las estrategias.  
Fijar unos plazos estimados para desarrollar las actividades (cronograma) y 
tener en cuenta los gastos que supondría (presupuesto). 
 
- Medir y evaluar. 
Realizar un seguimiento de la labor desarrollada, en términos cuantitativos y 
cualitativos y la eficacia global de las acciones de comunicación. 
 
El panorama actual presenta grandes dificultades para las empresas, ya que nos 
encontramos en un mercado globalizado que además está sufriendo una crisis 
económica. Esto hace que conseguir un hueco en el mercado suponga un gran reto. 
 
Como señala Joan Costa “Una empresa tiene que hablar con una sola voz, con un 
lenguaje reconocido por el receptor, tiene que tener sus propios códigos de 
identidad y una personalidad y unos valores únicos e identificables, buscando como 
fin último crear una imagen que la diferencie del resto de marcas o productos.” 
(Joan Costa, Comunicación corporativa y revolución de los servicios, 1995). 
 
Los métodos tradicionales ya no son suficientes, es necesario que las empresas 
tengan una identidad propia que les posicione frente a la competencia. Ahí es donde 
el plan de comunicación se coloca como una herramienta imprescindible, puesto 
que una estrategia bien implementada revierte siempre de manera positiva y 
correctamente gestionada produce beneficios.  
 
No solo basta con estar, sino que es necesario comunicar. La clave está en realizar 
un profundo análisis tanto del entorno como de la empresa, que nos ayudará a 
detectar oportunidades y a sacarles el máximo partido mediante la ejecución de 
acciones concretas. Por tanto queda justificada la ventaja de realizar un Plan de 
Comunicación e implementarlo para una correcta gestión empresarial. 
 
 
3. THEORETICAL FRAMEWORK 
 
According Justo Villafane, we can define the Communication Plan as follows: "A 
manual communication management is an instrument to professionally manage  
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communication and corporate image of a company according to the regulatory 
definition of their own communicative practice. "(Justo Villafane, Professional 
management of corporate image, 2004: pg 96). 
 
The fundamental purposes of a program of this nature are to: 
 
- Inform and facilitate decision making with respect to communication. 
- Eliminate possible dissonance between desired image, projected and 
perceived. 
- Optimize the strategic management of image and communication. 
- Enhance and / or induce a positive assessment of the entity and its projects 
by its prioritized target audiences. 
- Set the order of communication priorities. 
- Encourage the media presence of the projects of the organization. 
 
The structure of our communication plan should serve to raise awareness of all the 
areas that must be covered in order to define our communication strategy: 
 
- First, analyze the company and its environment. At this point we must 
investigate and collect information about the company and the internal and 
external environment. Define their audience, which ideally should be 
addressed to achieve the goals. 
 
- Define the objectives. Be clear about the basic messages and ideas to be 
transmitted to the target audience. 
 
- Define strategies to achieve the objectives. Ask specific activities that 
would be done in the short, medium and long term. 
 
- Implement the strategies. Set an estimated deadlines for the activities 
(schedule) and take into account the costs that would (budget). 
 
- Measure and evaluate. Keep track of the work carried out in quantitative and 
qualitative terms and the overall effectiveness of communication actions. 
 
The current scenario presents great difficulties for companies, due to our presence in 
a global market that is suffering an economic crisis. This entails that getting a gap in 
the market poses a great challenge. 
 
As Joan Costa says "A company has to speak with one voice, in a language 
recognized by the receiver, must have their own codes of identity and a personality 
and a unique and identifiable values, seeking the ultimate goal to create an image  
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that differs from other brands or products. "(Joan Costa, Corporate communications 
and services revolution, 1995). 
 
Traditional methods are no longer sufficient; it is necessary that companies have an 
identity that positions them against and above the competition. There is where the 
communication plan stands as an essential tool, as a well-implemented strategy 
always reverts positively and, when properly managed, produces benefits. 
  
With our globalized market, it is vital to communicate. The key is performing an 
analysis of the environment and the company, helping us to identify opportunities 
and to get the most through the implementation of concrete actions. Therefore, the 
advantage of making a communication plan and implementing it for proper business 
management has been justified. 
  
This is the justification for an advantageously conceived and implemented business 
plan for proper management. Without such, firms like BarrioBar cannot survive in a 
global market. 
 
 
 
4. DIAGNÓSTICO GENERAL DE LA EMPRESA 
 
4.1.   Descripción general de la empresa 
 
“La franquicia es un sistema de comercialización de productos, servicios y/o 
tecnologías, basado en una colaboración estrecha y continua entre empresas 
jurídica y financieramente distintas e independientes: el franquiciador y los 
franquiciados. 
En esta relación comercial, el franquiciador otorga a sus franquiciados el 
derecho a explotar su idea de negocio con la obligación de hacerlo de conformidad 
con el concepto y criterios del franquiciador. 
Este derecho otorgado autoriza al franquiciado a la utilización del distintivo, 
marca de los productos o servicios y demás derechos de propiedad intelectual que 
posea el franquiciador, a cambio de una contribución económica directa o indirecta 
pactada dentro del marco legal de un contrato escrito y firmado por ambas partes.” 
(Gonzalo Burgos Pavón y María Susana Fernández Iglesias, La franquicia: Tratado 
práctico y jurídico, 2010: pg 26). 
 
BarrioBar cuenta ya con cincuenta locales en Valencia y sus poblaciones limítrofes. 
Esta franquicia está explotando el concepto de “bar de la esquina” a través de un 
negocio que es reconocido por el sabor valenciano de sus productos que apuestan  
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por la gastronomía local de calidad. Durante estos casi 18 años se ha expandido a 
localidades como Alaquás, Burjassot, Paterna, Torrent o Xirivella, entre otras. 
A pesar de que la expansión se ha visto paralizada en los últimos años debido a la 
crisis, siguen manteniendo el mismo número de locales activos que en 2008, lo que 
ya es todo un logro con la situación actual. Un total de 25 locales están activos hoy 
en día pertenecientes a BarrioBar. Por otro lado, Comatel cuenta con otros bares 
abiertos, pero que no pertenecen a la franquicia. 
 
La base de su estrategia empresarial es ofrecer un modelo de negocio al 
franquiciado con un local listo para operar en el momento inicial. Ya que la 
búsqueda del local la realiza la empresa, dándole máxima prioridad a la ubicación. 
De modo que suelen apostar por esquinas con terraza.  
 
Posteriormente, un grupo de profesionales, también de mano de la empresa, se 
encarga de toda la imagen corporativa del local e instalaciones. Esto incluye, desde 
la cubertería, cartelería, wi-fi, máquinas recreativas, hasta la pantalla de televisión.  
 
La diferenciación o toque distintivo que puede aportar BarrioBar frente a otras 
franquicias similares, es el traspaso. El precio suele depender del lugar, pero oscila 
entre los 15.000 y 25.000 euros. Aunque no descartan la opción de negociar, 
dependiendo del caso, la posibilidad de abonar el dinero al principio, hacerlo a 
plazos, etc.  
 
Esto hace que la principal ventaja de franquiciarte con su modelo de negocio no 
conlleve un riesgo tan alto como en empresas de la competencia. Lo que también 
supone un ahorro en tiempo y dinero para el franquiciado, frente a la opción 
tradicional de abrir un establecimiento de este tipo independiente y tener que partir 
sin ningún tipo de ayuda desde la idea inicial hasta la apertura de puertas del local. 
 
Lo que por otro lado no deja de ser un local propio, ya que aunque pertenezca a la 
cadena, el franquiciado posee una amplia libertad de acción.  
 
Otra de las ventajas que ofrece BarrioBar es el contrato con los proveedores. Una 
fórmula muy socorrida en los tiempos que corren, ya que al formar parte de una 
gran empresa, los acuerdos con las principales firmas del sector (Nestlé, Amstel, 
Heineken, Pascual, Panrico, Coca-Cola o Matutano, entre otras) pueden negociarse, 
garantizando unos precios más económicos.  
 
Las personas que deciden abrir un bar se encuentran desde un primer momento con 
varios problemas: traspaso, mobiliario, maquinaria, distribuidores,  
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acondicionamiento del local, permisos del Ayuntamiento, capital para invertir y 
apoyo para darse a conocer. A esto hay que sumarle la dificultad de diferenciación 
de los demás locales, que en este caso es más fácil, pues cuentan con más 
capacidad de negociación en representación de un número tan elevado de locales. 
 
En este punto es donde BarrioBar y su grupo de empresas con un alto capital para 
invertir, entran en juego. Siempre se siguen una serie de pasos para la adquisición y 
remodelación de los locales: 
 
PASOS DESCRIPCIÓN 
 
 
PRIMERO 
Se estudian las zonas donde vive gente 
con un nivel de vida medio y medio-bajo 
(como por ejemplo Burjassot, Torrent, 
Aldaia, etc.). 
 
 
SEGUNDO 
Se buscan locales esquineros que estén 
bien situados y con posibilidad de 
montar terraza. 
 
 
TERCERO 
Se adquiere el local y comienzan las 
obras de reforma con materiales 
elegidos de primera calidad y con la 
misma imagen que los anteriores. 
 
 
 
 
CUARTO 
Una vez reformado, se instala el aire 
acondicionado, el gas, el teléfono e 
Internet, la luz, el agua y se dota de 
maquinaria industrial (neveras, plancha, 
lavaplatos, etc.), mesas y sillas para el 
interior. 
 
 
 
QUINTO 
Por último, se pone cartelería en el 
exterior para informar de que hay un 
local de hostelería disponible y el 
número de teléfono de contacto. 
 
 
Después, cuando alguien se interesa por el local y lo visita, se le informa del precio 
de traspaso y del alquiler mensual. BarrioBar financia el traspaso a los franquiciados 
y da un mes de carencia de alquiler a todo aquel que abra uno de los locales. 
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Además, no se paga ni royalty ni canon de entrada. Una vez se firma el contrato que 
regula la duración, el precio de traspaso y la forma de pago, la cifra mensual de 
alquiler a los proveedores de bebidas y la instalación de la máquina de premio y 
apuestas, se entregan las llaves al nuevo franquiciado.  
 
Tras esto, él mismo se encarga de la puesta a punto del local y de dar de alta todos 
los servicios, mientras la empresa le sirve de apoyo y contacto con los proveedores 
para que pasen por el local para el pedido inicial. La empresa también tramita 
gestiones como las de las máquinas recreativas y de apuestas en la Consellería de 
Valencia.  
 
Por último, una vez el local está preparado para abrir, se establece un día de 
apertura y el departamento de Marketing se pone en marcha junto con la 
colaboración de los proveedores, entregando al local diversos productos y 
maquinaria: 
 
● Cafés Candelas entrega una cafetera de dos o tres grupos, un molino para el 
grano de café, una vajilla completa con la imagen corporativa de BarrioBar y 
una pizarra. 
 
● Heineken/Amstel entregan dos barriles de cerveza, un botellero, la cristalería 
con la imagen corporativa de BarrioBar, servilleteros con la imagen 
corporativa y el mobiliario de terraza. 
 
● Coca-Cola entrega tres ó cuatro sombrillas para la terraza, abridores para los 
botellines y dos equipos de frío. 
 
● Pascual entrega a los franquiciados producto en especie dependiendo del 
pedido inicial de cada local. 
 
● BarrioBar entrega 250 flyers con el día y hora de la apertura del local, cinco 
carteles para poner en el exterior del local y en algún comercio cercano, una 
traca que se tira a la hora de la apertura, un photocall donde se pone un 
hashtag de Twitter con motivo de la inauguración, una rifa y merchandising. 
 
 
 
Estrategias desarrolladas hasta la fecha en el ámbito de la comunicación 
 
En cuanto a la estrategia de marketing y comunicación que han utilizado durante 
toda su trayectoria, se basa en la posibilidad de ahorro que ofrecen. Es decir, 
competir con unos precios de venta al público por debajo de los de la competencia. 
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Otra de las estrategias es que a pesar de que la oferta básica de productos que 
ofrecen es común (comida tradicional valenciana), dan libertad y rienda suelta a sus 
franquiciados para ofrecer otro tipo de productos (siempre y cuando el local no se 
convierta en una pizzeria, hamburgueseria, kebab, etc.) y buscar si así lo quieren, a 
sus propios proveedores. 
 
Esta estrategia también la aplican a la imagen corporativa del local, permitiendo que 
cada uno aporte su propia personalidad al negocio, de hecho, cada uno tiene su 
propio nombre. 
 
Otro tipo de estrategias que se llevan a cabo son ofertas en el punto de venta. Estas 
varían en función del local, ya que cada franquiciado tiene también libertad para 
actuar en este sentido. O especialización en un tipo de producto, por ejemplo, 
algunos han optado por centrarse en desayunos o comidas. 
 
También de forma puntual realizan concursos o sorteos para los clientes, donde la 
ventaja que propone BarrioBar reside en que se pueden beneficiar de una estrategia 
de marketing común, que incluye por ejemplo, el sorteo de entradas de fútbol. 
 
Por último cabe destacar el asesoramiento. Todos los franquiciados cuentan con el 
apoyo de un equipo de profesionales que están a su disposición para resolver 
cualquiera de sus problemas.  
 
 
Objetivos marcados por la empresa hasta la fecha 
 
Todas estas estrategias tienen un fin común, conseguir que cada BarrioBar tenga 
una personalidad propia en el lugar en que se encuentra ubicado. 
 
Otro de los objetivos es que a través de la imagen de marca, los clientes puedan 
reconocerlo fácilmente si encuentran un negocio similar en otro punto de la ciudad. 
 
La idea final es ofrecer una oportunidad desde una base sólida y firme a todos los 
emprendedores que quieran formar parte de BarrioBar.  
 
 
4.2.    Misión y visión de la empresa 
 
Según señala Nacho García, Director de Marketing de BarrioBar, la misión es 
contribuir al mercado de la hostelería con los conocimientos, productos y servicios 
necesarios para que sus clientes puedan adaptarse a los cambios de la sociedad, 
persiguiendo así liderar el sector.  
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Por otro lado, la visión de cara al futuro debe perseguir la excelencia, generando 
valor a sus grupos de interés: sus clientes, empleados, proveedores, accionistas y la 
sociedad, en general. Por ello, necesitamos conocer las necesidades de éstos y su 
opinión respecto a la empresa, para mejorar en cuanto a los conocimientos, 
productos y servicios. (Nacho García, Información interna de la empresa Grupo 
Comatel, Valencia). 
 
También deben ser reconocidos por parte del cliente como una marca de referencia 
y calidad y que sus empleados se sientan orgullosos de pertenecer a BarrioBar. 
 
Necesitan favorecer la relación comercial con todos los proveedores potenciando 
con ellos alianzas comerciales y que los accionistas vean una empresa rentable, 
eficaz y eficiente. Que la implicación social sea cada vez mayor, tratando de 
conseguir una sociedad mejor y por último, generar estabilidad a todos los locales: 
 
 
- Buscando el éxito, mejorando día a día con sacrificio, constancia y actitud 
positiva. Celebrando los logros conseguidos y aprendiendo de los no 
conseguidos. 
- Practicando y fomentando la iniciativa, la creatividad y la audacia en la 
búsqueda de la innovación. 
- Actuando con profesionalidad, asumiendo la responsabilidad final, la que 
aporta confianza. 
- Siendo accesibles y mostrando disponibilidad. Por ello, es importante 
escuchar, pensar, actuar y comunicar poniéndose en el lugar del otro. El 
respeto, la amabilidad y la cortesía son sus máximas, sin menospreciar o 
subestimar ideas y actuaciones, considerando que todos actúan con el mejor 
interés de la empresa. 
- Disfrutando con lo que hacen y con el trabajo en equipo, involucrándose con 
los objetivos de la organización. 
- Siendo organizados pero flexibles, adaptándose a lo que el cliente necesita. 
- Colaborando con el cuidado del medio ambiente, utilizando eficientemente los 
recursos de los que disponen (reciclaje, ahorro energético, etc.) 
- Trabajando para mejorar la sociedad, prestando especial atención a los 
grupos socialmente desfavorecidos. 
 
 
4.3.    Análisis del sector  
 
Para definir una idea de negocio, primeramente se ha de elegir el sector en el que 
ésta se desarrollará. En este caso se trata de las franquicias de hostelería en 
España. Para analizar el sector y entorno de BarrioBar, iremos de lo más general a  
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lo más concreto. Empezando por analizar el sistema de franquicias en hostelería low 
cost en España, recorriendo el sector por Comunidades Autónomas hasta llegar a 
los establecimientos de la empresa. También haremos referencia a la cultura de 
bares que existe en España y su relación con las personas. 
 
“2015 ha terminado con un saldo neto de 102 franquicias más en el mercado 
español, un 9,08% más que el ejercicio anterior. El sector de hostelería/restauración 
es, con diferencia, el que más ha crecido.” (Artículo publicado por PROFESIONAL 
HORECA, La hostelería, el sector que más crece dentro de la franquicia, 2016).  
 
A nivel nacional, el sector de la hostelería y los restaurantes de franquicias son uno 
de los más potentes en la economía española. Tanto es así que según muestra en 
datos la 23ª edición de la Guía de Franquicias de España 2016, son 171 franquicias 
las que conforman este sector. 
 
Si concretamos a nivel regional, el 82% de las franquicias proceden de cuatro 
comunidades autónomas: el 36% de Madrid, el 27% de Cataluña, el 13% la 
Comunidad Valenciana y en cuarto lugar, con el 6% Andalucía. Esto sitúa a la 
Comunidad Valenciana en tercer lugar según el número de cadenas franquiciadas 
con un total de 127 a finales de 2015.  
 
El diario online El Economista afirma que durante el último año 2015, el sector 
hostelero ha mejorado su situación, ya que a pesar de los efectos producidos por la 
crisis, el descenso ha sido más moderado. No obstante, los bares también están 
notando la crisis, prueba de ello es que alrededor de 50.000 bares han cerrado entre 
2008 y 2012, según datos de la Federación Española de Hostelería y Restauración. 
 
Y es que a pesar de la crisis, a los españoles les gusta ir a los bares, tanto es así 
que según el estudio titulado “Vínculo entre los ciudadanos y el bar” más de la mitad 
de la población asegura que se acerca a ellos varias veces a la semana. Teniendo 
en cuenta por orden de preferencia la calidad de la comida y bebida, el servicio del 
personal y el precio.  
 
Como hemos podido ver en nuestras propias encuestas realizadas a clientes de 
BarrioBar, el 35% frecuenta los bares varias veces a la semana, mientras que lo 
primero en lo que se fijan a la hora de entrar en un bar es en la comida y el precio. 
Por tanto, estos son dos de los puntos que debemos reforzar para mejorar la 
situación de BarrioBar. 
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¿Por qué nos gusta tanto ir de bares a los españoles? 
Es importante también mencionar la relación “bar-cliente” que se tiene en España. 
Es decir, cuáles son nuestros gustos, asiduidad y preferencias a la hora de 
frecuentar un bar o restaurante. 
 
La marca Coca-Cola realizó una campaña hace unos años donde hacía un 
homenaje a nuestros bares e intentaba dar mayor visibilidad al sector hostelero 
inclinándose hacia el lado emocional. El copy de la campaña “Benditos Bares”, 
citaba así: 
 
“Cada vez que se cierra un bar, se pierden para siempre 100 canciones. Se 
desvanecen mil ‘te quieros’… y los goles por la escuadra salen lamiendo el palo. 
Porque en un bar nos declaramos, escribimos guiones de cine y hasta redactamos 
la Constitución. Aquí, o eres de barra o eres de mesa, pero todos somos de bares. 
Venimos así de fábrica. Los satélites detectan un bar cada 18 segundos. Si no 
encuentras a alguien, está en el bar. La red social más grande se llama BAR. 
Porque nos gusta vernos, tocarnos, estar juntos… Y juntos, vamos a echar una 
mano a nuestros bares. El lugar donde siempre somos felices. Benditos bares”. 
(Texto extraído de la campaña realizada por la agencia Sra. Rushmore para Coca-
Cola en 2013). 
 
Y es que si por algo se nos reconoce en España es por nuestra “cultura de bares” 
ya que existen más de 350.000 establecimientos de hostelería. España es el 
segundo país con más bares por habitante de la Unión Europea, sólo superado por 
Chipre; lo que traduciriamos más o menos a un bar por cada 132 personas. 
  
En cuanto a comunidades autónomas, Andalucía se sitúa a la cabeza con 40.000 
bares, la suma de estos son más que todos los que hay en Noruega, Finlandia, 
Dinamarca e Irlanda juntos, según datos recogidos en un estudio publicado en 2014 
por Coca-Cola. 
   
El estudio “Vínculo entre los ciudadanos y el bar” analiza la relación entre los 
españoles y los bares. Un 84% de los encuestados asocia el bar con diversión, 
disfrute o alegría, mientras que un 74% considera que es el mejor lugar para 
desconectar y encontrarse con las personas queridas, según un artículo publicado 
por la revista ABC en su sección Sociedad en 2013. En las encuestas realizadas a 
los clientes de BarrioBar también hemos podido ver la gran mayoría los asocian a 
socializar, relajarse y divertirse.  
Situaciones tan frecuentes como salir a tomar algo después del trabajo, han hecho 
que los bares cercanos a las zonas de oficinas se llenen después del horario de  
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trabajo, creando el concepto de “after work” con ofertas especiales. Compartir 
experiencias con tardes de amigos acompañados por un refresco, un aperitivo y 
buena música, hacen que surjan las famosas “happy hour” donde también los bares 
aprovechan para ofertar algunos de sus productos y captar clientes. En definitiva, 
los bares se consagran como la mejor red social existente donde nos reunimos con 
los amigos.  
La cultura de la tapa. 
Como ya hemos dicho, en España nos encanta comer fuera de casa. Esto se debe 
en gran parte, a que nuestros bares tienen las mejores tapas. La cultura de la tapa 
se remonta al siglo XIII, donde ya los antiguos reyes pedían a sus taberneros 
ofrecer algo de comer junto con la bebida. Esta tradición ha ido evolucionando con 
el paso del tiempo hasta convertirse en una de las señas de identidad de nuestra 
cultura en el extranjero. 
Esta es una de las claves que debemos resaltar en BarrioBar, sus tapas: comida 
casera y preparada al momento, comida tradicional de la cultura valenciana. 
Hoy en día desde los bares más tradicionales hasta los más vanguardistas cuentan 
con una amplia variedad de pinchos, tapas y bocadillos. Utilizando productos 
clásicos como las tortillas de patata, reinventando otros y jugando con sabores 
nuevos para crear sensaciones únicas en nuestro paladar. O utilizando los platos 
más típicos y que siempre gustan, como las famosas patatas bravas. La oferta 
gastronómica española que podemos degustar en nuestros bares es infinita. 
 
 
4.4.   Análisis de la competencia 
 
El sector de las franquicias ha aumentado su número de cadenas de restaurantes, 
al contrario que los restaurantes independientes que se encuentran en pleno 
descenso, según apunta la Asociación Española de Franquiciadores. 
 
En este caso, las franquicias que se están viendo más beneficiadas y aumentando 
sus establecimientos y ganancias, son las dirigidas al sector de la cerveza, las tapas 
y el concepto de “fast food”, en términos generales. Teniendo en común, además, 
precios low cost y una larga trayectoria empresarial, lo que hace que su rentabilidad 
sea inmejorable.  
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Si acotamos el análisis hacia la competencia directa de BarrioBar, podemos 
observar que aunque se trate de una franquicia, su competencia se sitúa más cerca 
de los bares de barrio independientes, es decir, aquellos que no pertenecen a 
ninguna franquicia, pero si reúnen características similares a BarrioBar, como la 
decoración, la carta o los precios. Esto hace, que compartan también el mismo 
público objetivo, bares de toda la vida que tienen a su gente de siempre, que vive en 
el barrio y se reúne habitualmente ahí para tomar un café o charlar con los amigos.  
 
Si buscamos la competencia más allá de estos, para tomar referencia con otras 
franquicias de precios o productos similares, BarrioBar se acerca a establecimientos 
como Los 100 Montaditos, Mercado Provenzal, La Sureña o algunos otros que 
vamos a desarrollar y analizar a continuación. Esto nos ayudará a saber cuales son 
las claves de su éxito y por qué podrían quitarle un potencial cliente a BarrioBar. 
 
Además estas franquicias aunque no se sitúen como competencia directa en cuanto 
a clientes, sí que lo harían en cuanto a franquiciados. Ya que una persona que 
pertenezca al perfil de público objetivo de BarrioBar como franquiciado, puede 
parecerle más atractiva cualquiera de estas propuestas y decidirse por franquiciarse 
con ellas antes que con BarrioBar. Por tanto, debemos tenerlas muy en cuenta a la 
hora de realizar el diagnóstico sobre la competencia. 
 
 
COMPETENCIA BARRIOBAR 
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Las conclusiones y las claves que podamos extraer de este análisis nos servirán 
para desarrollar unas estrategias para BarrioBar que se aseguren el éxito y 
acerquen a la marca a un target más amplio, con iniciativas novedosas, una 
actualizada imagen e identidad corporativa y una reconstrucción de posicionamiento 
que la lleve al “top of mind” de las franquicias en restauración de los clientes. 
 
 
100 Montaditos 
 
Esta franquicia pertenece al Grupo Resalia, líder en franquicias de restauración 
multimarca en España. 100 Montaditos lleva en funcionamiento desde el año 2000. 
Bajo el concepto de explotar la idea de “montadito” de una manera sencilla y 
productiva,  con ingredientes de alta calidad y gran variedad. La novedad de este 
establecimiento surgió con el divertido sistema de hacer los pedidos.  
 
A día de hoy es una de las alternativas del sector hostelero español de franquicias 
más competitivas y que se ha expandido a nivel internacional. Ya cuenta con una 
amplia presencia en Estados Unidos y el proyecto de desarrollo en Chile, Colombia 
y México.  
 
A diferencia de BarrioBar, en este caso la inversión total sí que exige canon de 
entrada más el coste de adecuación del local. 
 
 
La Sureña 
 
Este establecimiento es la segunda marca del Grupo Resalia, junto con 100 
Montaditos y The Good Burger. Es conocido por poner de moda los famosos cubos 
de cervezas, lo que a posteriori se han convertido en un referente para otras marcas 
dentro del sector. Este y otros factores han hecho de La Sureña una de las 
principales franquicias elegidas por los emprendedores que quieren abrir un 
negocio. Trata de reflejar el espíritu del sur y lo hace a través de ofertas 
determinados días de la semana y de la calidad de sus productos. 
 
La Sureña ha conseguido abrir más de 100 restaurantes en los seis años operativos 
que lleva en funcionamiento. Lo que la convierte en una apuesta segura para lanzar 
un negocio empresarial altamente rentable. 
  
La inversión total es la suma del coste de adecuación del local más el canon de 
entrada.  
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Mercado provenzal 
 
Desde que apareció esta franquicia en 2012 se ha convertido en todo un referente 
en el sector low cost. Puedes encontrar las cañas a 0,40€, los “montaos” desde 
0,50€, refrescos por 0,60€ o menús desde 2,50€ (infantil) a 3,90€ (completo). 
 
Lo que está haciendo que se expanda a un ritmo vertiginoso con la finalidad de 
favorecer la economía del consumidor. Su filosofía es crear “grandes momentos, a 
precios justos”, es decir, precios bajos con buena calidad. 
 
La asequible inversión que plantea la franquicia la convierte en una salida viable 
para todo aquel emprendedor que se haya visto afectado por la crisis. El objetivo es 
lograr la rentabilidad sin necesidad de endeudarse. La inversión total que requiere 
son 50.000€. Todo un éxito empresarial que ha llevado a Mercado Provenzal a 
recibir el Premio Nacional a la Mejor Franquicia de Hostelería de 2013. 
 
 
Cruz Blanca 
 
Esta franquicia empezó en 2008 y propone una carta gastronómica basada en la 
cocina tradicional española, especializada en pescados, mariscos y arroces, 
siempre con productos de calidad. Desde sus inicios hasta el día de hoy, cuenta con 
más de cincuenta locales distribuidos por el territorio nacional. Su estética trata de 
recrear las antiguas tabernas del siglo XX, donde predominaba el mármol, la 
cerámica y la madera como protagonista. 
 
Cruz Blanca ofrece a sus franquiciados toda la formación imprescindible para poder 
gestionar un negocio con éxito. La inversión total que requiere franquiciarte con 
Cruz Blanca son 30.000€ de canon de entrada más 1.300€/m2 del local.  
 
Lizarran 
 
La famosa cadena de pinchos y tapas pertenece al grupo Comess Group. La idea 
principal de Lizarran es ofrecer una combinación de cocina tradicional y moderna, 
buscando siempre alcanzar la máxima rentabilidad del negocio. Para ello, basan su 
estrategia en ofrecer apoyo constante al franquiciado en todos los aspectos que 
requiera el local, así como asesoramiento bancario.  
Lo que hace que el modelo de negocio sea muy sencillo de operar, no requiere 
experiencia previa y garantiza recuperar la inversión a corto plazo. La inversión total 
que se necesita son 90.000€. 
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The good burger 
 
La última joya de la corona del grupo Resalia es TGB. Un concepto muy 
diferenciado por su propio estilo, del resto de franquicias de hamburguesas que 
existen en el mercado. Desde su inauguración en 2013 ha tenido una gran 
aceptación por parte del público. 
 
Su carta se especializa principalmente en hamburguesas gourmet. Aunque también 
puedes encontrar hot dogs, ensaladas o entrantes. Todo de alta calidad, con un 
ambiente selecto, moderno y unos  precios muy competitivos.  
 
Una vez más el objetivo es garantizar la máxima calidad a precios accesibles, con 
un diseño de interiores cuidado, intentando recrear estilo neoyorkino, además de la 
máxima rentabilidad para el franquiciado. La inversión total es el coste de 
adecuación del local más el canon de entrada. 
 
 
¿Por qué han triunfado estas cadenas de restaurantes? 
 
Las franquicias analizadas reúnen una serie de características en común que 
recogen las claves de su éxito. Estas son las conclusiones que hemos extraído: 
 
- A pesar de que la inversión inicial sea elevada, ambas explotan al máximo la 
rentabilidad. Por tanto, alta rentabilidad y oportunidad de negocio. 
 
- Todas han desarrollado un concepto de negocio único y diferente, ya sea 
por el diseño, el producto o el precio. Lo que conlleva que todas tienen una 
gran demanda. 
 
- Inmediatez, calidad, atractivo y una imagen corporativa altamente 
cuidada. 
 
- Estar en continua renovación, actualización y explorar nichos de mercado 
concretos. 
 
- Gran parte del atractivo de estas franquicias se debe a las ofertas y 
promociones por las que son conocidas. Esta es una opción que por el 
momento BarrioBar no ha explotado. 
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4.5.    Análisis DAFO y Análisis CAME 
 
Antes de tomar cualquier decisión estratégica, es imprescindible realizar un 
diagnóstico de la organización: 
  
“Para ello el instrumento más recomendado es el análisis DAFO. La matriz 
DAFO es una herramienta que sirve para presentar de forma esquemática las 
principales conclusiones del análisis de la situación permitiendo conocer y valorar 
cuatro conceptos, dos internos de la propia empresa (fortalezas y debilidades) y dos 
externos (oportunidades y amenazas), que serán fundamentales a la hora de 
establecer los objetivos y las estrategias del plan de comunicación.” (Francisco José 
González Domínguez y Juan D. Ganaza Vargas, Principios y fundamentos de 
gestión de empresas, 2010: pg 220). 
 
 
DEBILIDADES AMENAZAS 
● No se invierte en publicidad. 
● Desconocimiento de la marca por 
parte del cliente. 
● Escasa imagen corporativa. 
● El cliente no va al local por ser 
           BarrioBar, sino por otros motivos    
 
● No existe un sistema de 
fidelización. 
● Trabajan en un sector con mucha 
competencia. 
FORTALEZAS OPORTUNIDADES 
● Capacidad de inversión.  
● Poder de negociación frente a 
proveedores.  
● Diferenciación mediante sorteos 
y viajes.  
● Posibilidad de abrir más locales 
inmediatamente.  
● Departamento de Marketing pro-
activo. 
● Cuentan con un grupo inversor 
potente.  
● Promociones respaldadas.  
● Creación del Departamento de 
Marketing. 
 
 
● Debilidades: 
 
- Actualmente BarrioBar no está invirtiendo en publicidad, salvo el cartel colocado en 
una medianera de la Avenida del Puerto Nº 49 en Valencia, la cual es propiedad del 
Grupo Comatel y su único coste es el del cambio de creatividad. 
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- La marca atraviesa una etapa en la que ya no es tan conocida. Hace 10 años, 
gracias a los anuncios en televisión antes de los partidos del Valencia C.F. y de los 
autobuses con publicidad, la gente tenía una mayor percepción de la franquicia. 
 
- Tras un repaso por algunos de los establecimientos, hemos detectado que hay una 
escasa imagen corporativa mantenida por parte de la franquicia. Ya que muchos 
locales tenían servilleteros, vajillas de café y bebida, terrazas y mobiliario interior 
distintos. 
 
- El cliente final asiste a los locales debido al trato que tiene que con el franquiciado 
o la cercanía al local, más que por la marca o por lo que le ofrece BarrioBar. Acuden 
a este bar igual que podrían acudir a cualquier otro. 
 
 
● Fortalezas: 
 
- BarrioBar está respaldado por un número de empresas muy potentes que han 
sabido gestionar la franquicia a lo largo del tiempo. 
 
- Al ser una franquicia de más de 40 locales, tienen la posibilidad de negociar ciertos 
aspectos con los proveedores, además de exigirles condiciones que están por 
contrato, como por ejemplo las terrazas a Amstel y las sombrillas a Coca-Cola. (Las 
sombrillas solo se sirven a las franquicias no situadas en Valencia capital ya que su 
legislación actual prohíbe que haya publicidad superior a cierto tamaño.) 
 
- El hecho de tener tantos locales distribuidos por la Comunidad Valenciana les 
permite diferenciarse con sorteos, regalos, viajes y promociones para todos en 
conjunto, lo que proporciona una fidelización a todos los locales por igual. 
 
- BarrioBar tiene varios locales (un total de 10) reformados y acondicionados listos 
para abrir. Esto permite que cuando un interesado quiera montar un BarrioBar 
puede hacerlo en menos de dos semanas. 
 
- BarrioBar gana un rappel que se invierte en acciones de marketing para la mejora 
de las relaciones con los clientes y del volumen de facturación de sus proveedores. 
 
 
● Amenazas: 
 
- No cuentan con un sistema de fidelización interesante para el consumidor final, por 
lo tanto, no consiguen captar del todo su atención para que vuelva. 
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- Trabajan en un sector en el que hay mucha competencia. Con la crisis muchas 
personas abren bares después de haber estado trabajando en otros sectores toda la 
vida, buscando un empleo y un salario. 
 
 
● Oportunidades: 
 
- BarrioBar tiene la posibilidad de invertir en publicidad y hacer una campaña 
importante de comunicación. 
 
- Al ser tantos bares y estar trabajando con proveedores de bebidas en exclusividad, 
tienen promociones respaldadas por los mismos, como por ejemplo, viajes por parte 
de Amstel. 
 
- Creación de un departamento de marketing que va a coordinar estrategias y 
acciones para todos los BarrioBar. 
 
 
Un análisis CAME (Corregir, Afrontar, Mantener y Explotar) es una herramienta que 
se utiliza tras realizar el análisis DAFO, para definir la estrategia empresarial. 
 
Por tanto, para poder realizar un análisis CAME, es necesario primero tener definido 
el análisis DAFO.  
 
 
CORREGIR AFRONTAR 
●  Criterios corporativos. 
●  Posicionar la marca. 
●  Invertir en publicidad. 
 
●  La crisis. 
●  La competencia para 
diferenciarse de ella. 
●  Establecer un sistema de 
fidelización. 
 
MANTENER EXPLOTAR 
●  El interés de los socios. 
●  Las ganas de trabajar del equipo 
humano. 
●  El poder de negociación con los 
proveedores. 
 
●  La capacidad del grupo inversor. 
●  Los locales vacíos. 
●  Los consumos para mejorar el 
rappel. 
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● Corregir:  
 
- BarrioBar tiene que tener una imagen unificada para que el consumidor los 
reconozca. Para ello, deben apoyar a sus franquicias con publicidad en los medios y 
además lograr un buen posicionamiento de la franquicia. 
 
● Afrontar:  
 
- Se debe tener en cuenta que la crisis económica ha golpeado duro en el sector de 
la hostelería, pero hay que mantenerse y seguir avanzando, otorgando al cliente 
final y al franquiciado algo que la competencia no pueda. También deben instalar un 
sistema de fidelización que se acople a sus necesidades. 
 
● Mantener:  
 
- Hay que mantener el interés por parte de los socios inversores en esta franquicia, 
la capacidad de negociación frente a los proveedores y las ganas del departamento 
de marketing. 
 
● Explotar:  
 
- Hay que utilizar el potencial del grupo inversor, conseguir alquilar los locales que 
todavía no lo están y mejorar los consumos de los productos que les otorgan rappel. 
 
 
4.6.     Mapa de públicos  
 
A continuación vamos a desarrollar el mapa de públicos, una de las herramientas 
más útiles en la elaboración del Plan de Comunicación, ya que nos permite ver 
cuáles son todos los públicos con los que la empresa tiene comunicación y cómo se 
segmentan en base a diferentes variables. Es por ello, que es importante identificar 
cuáles son los públicos de interés para la empresa y establecer un orden de 
importancia. A continuación pasaremos a describir y detallar cada uno de ellos para 
conocer la razón por la cual figuran entre los stakeholders. 
 
En BarrioBar tendremos por un lado, público interno, formado por aquellas 
personas que pertenecen a la franquicia o contribuyen a desarrollarla para que el 
trabajo sea efectivo: 
 
● Directivos: son los fundadores de la franquicia, los que están al mando del 
Grupo Comatel, y por tanto de la franquicia BarrioBar. Tienen la última 
palabra en la toma de decisiones en cuanto a la empresa. 
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● Departamento de Marketing: el Director de Marketing junto con su equipo 
son los encargados de buscar locales, reformarlos y ponerlos a punto para su 
alquiler. A su vez, son los que están siempre en contacto con los 
franquiciados para resolver cualquier duda o problema en relación a 
BarrioBar. 
 
● Franquiciados: son las personas que trabajan en BarrioBar y están a cargo 
de los locales. El perfil del franquiciado son personas tanto jóvenes como de 
edad media (25 a 50 años), emprendedores, con experiencia en el sector y a 
ser posible con antecedentes en trabajos similares exitosos. 
 
● Empleados: además de los franquiciados, puede que estos tengan a 
personas empleadas en el local. Son contratados por los franquiciados y 
tienen una relación laboral directa con la empresa. Por lo que dentro de este 
grupo entrarían camareros, cocineros, personal de limpieza, etc. 
 
● Proveedores: son las personas que hacen llegar los productos con los que 
se trabajará en la empresa. Son contratados por el departamento de 
Marketing y negocian con ellos el precio de los productos. En caso de 
Barriobar los principales son: Café Candelas, Heineken, Matutano, Pascual, 
Nestlé o Coca-Cola, entre otros. 
 
 
Por otro lado, tendremos un público externo, aquellas personas que interactúan 
con la empresa, pero no pertenecen a ella: 
 
● Clientes: son los que consumen los productos o servicios. Estos pueden ser 
clientes que ya tenga la marca (serían el público efectivo) o los posibles 
clientes a los que se quiere llegar (serían el público potencial). Por un lado 
tenemos el público objetivo actual de BarrioBar, que serían hombres y 
mujeres de 25 a 55 años con un nivel socio-económico medio. Personas que 
les guste divertirse en su barrio/zona con sus amigos de siempre y estar en 
un local sencillo, cerca de casa y con un precio low cost. Para definir el target 
de este proyecto nos hemos basado en la información proporcionada por la 
empresa y visitando los propios locales. Por otro lado, tendríamos a quien 
queremos llegar, los potenciales clientes, estos serían un target más joven. 
 
● Competencia: puede ser directa o indirecta, como hemos analizado 
anteriormente. Son aquellas empresas que saldrán beneficiadas con 
cualquier efecto negativo hacia BarrioBar. 
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Y por último, incluimos un grupo de segmentación más, el público social. Dentro de 
este sector entraría: 
 
● Sociedad en general: Los ciudadanos son el público social más importante 
para la empresa. Pese a no retribuir monetariamente a BarrioBar de manera 
directa, son el público al que va dirigida su comunicación. Sin este público el 
trabajo no tendría cabida, pues el objetivo final es captar más público y 
generar notoriedad. 
 
● Medios de comunicación: A pesar de que los públicos más importantes son 
los anteriormente mencionados, BarrioBar debe mantener una comunicación 
fluida, constante y positiva con otros stakeholders, que le permita seguir 
progresando y cumplir sus objetivos. En estos términos, la relación con los 
medios de comunicación se convierte en una cuestión determinante. La 
comunicación con este público está dirigida a generar repercusión y una 
imagen positiva a partir de la aparición en publicaciones. Entre estos 
públicos, el periódico Levante, con el que ya han colaborado anteriormente. 
 
● Líderes de opinión: aquí debemos tener en cuenta a los influencers. La 
reputación que estas personas tienen a la hora de influir en que el público se 
decante por un establecimiento u otro es determinante, sobre todo, a través 
de blogs o redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter o YouTube . 
 
 
Atendiendo a la metodología de Justo Villafañe, el mapa de públicos permite una 
definición cuantitativa y cualitativa de los públicos objetivos y de la comunicación 
necesaria para cada uno de ellos. Se configura a partir de unas variables y un 
repertorio de públicos, que hemos detallado anteriormente. Las variables de 
configuración definen cualitativamente a un público en función del proyecto 
empresarial y de la estrategia de imagen corporativa. Varían en función de las 
características de cada empresa, por ello hemos seleccionado las siguientes de 
acuerdo a BarrioBar y los públicos que la conforman.  
 
Por tanto, el Coeficiente de Comunicación Necesaria se obtiene puntuando de 0 a 5 
las variables dependiendo de su grado de importancia, se suma la puntuación total 
de cada público y se divide entre la puntuación máxima posible (20 en este caso). 
 
Por lo que respecta a la ponderación del Coeficiente de Comunicación Necesaria 
(Cn), estos son los resultados: 
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Variables 
-   
Públicos 
 
Dimensión 
Estratégica 
 
Intereses 
Económicos  
 
Influencia en 
la opinión 
pública 
 
Transmisión 
de la imagen 
 
Cn 
Directivos  4 2 0 1 0,35 
Dpto. de 
Marketing 
5 5 0 2 0,6 
Franquiciados 2 1 2 4 0,45 
Empleados 2 1 2 4 0,45 
Proveedores 3 1 0 0 0,2 
Clientes 4 0 5 4 0,65 
Competencia 4 0 3 0 0,35 
Sociedad  3 0 4 2 0,45 
Medios de 
Comunicación 
1 0 2 3 0,3 
Líderes de 
Opinión 
2 4 5 4 0,75 
 
 
De todos ellos, es importante conocer su opinión y su feedback con la empresa. 
Podemos ver que los clientes son un público muy relevante, ya que como para 
todas las marcas es importante que ellos estén satisfechos y tengan una imagen 
positiva de BarrioBar. Por ello, consideramos que es un público central al que 
debemos dedicar gran parte de nuestros esfuerzos comunicativos. 
 
Por otro lado, por lo que respecta al público interno, hemos detectado que los 
franquiciados y empleados son un público muy importante, ya que son los que 
tienen contacto directo con los clientes. Por ello, debemos fomentar que transmitan 
bien la identidad e imagen corporativa de la empresa.  
 
Por último, observamos que el público social es también determinante. Ya que tanto 
los medios de comunicación como los líderes de opinión son claves para la 
construcción de una imagen positiva de la marca. 
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5.      OBJETIVOS DE COMUNICACIÓN 
 
 
 5.1. Objetivos generales 
 
Con las conclusiones extraídas tras el estudio anterior, vamos a fijar unos objetivos 
concretos que sean medibles, claros y alcanzables. Los dividiremos en dos grandes 
grupos: objetivos a corto plazo y objetivos a largo plazo. Y dentro de estos 
diferenciaremos entre objetivos de empresa y objetivos de comunicación.  
 
●   Objetivos a corto plazo: 
  
○   Objetivos de empresa: 
  
-    Aumentar la clientela: Aumentar los ingresos. 
-    Implantar métodos de fidelización para los clientes que ya tienen. 
-    Modernizar la marca. 
-    Conseguir liderazgo y diferenciación frente a la competencia. 
-    Mejorar la variedad de productos alimenticios. 
-    Proporcionar formación a los franquiciados. 
  
○   Objetivos de comunicación: 
 
-    Unificar la imagen corporativa: Para aumentar la identificación de la marca y 
cumplir con todos los elementos corporativos. 
-    Dar a conocer la marca. 
-    Conseguir un público objetivo más amplio: Un target más joven. 
-    Mejorar el posicionamiento: Tras los resultados extraídos con las encuestas 
hemos podido comprobar que el posicionamiento de la marca se ha 
debilitado. 
-    Invertir más en publicidad, tanto en medios convencionales como en Internet. 
-    Aumentar su presencia online: Renovar la página web y enfocarla más al 
cliente. Aparecer en guías de recomendación. Mantener una relación activa 
en las redes sociales. 
-    Mejorar la comunicación interna entre la franquicia, franquiciados y 
empleados. 
 
  
●   Objetivos a largo plazo: 
  
○   Objetivos de empresa: 
 
-    Aumentar los franquiciados por año. 
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-    Crecimiento y expansión de la empresa: Ampliar el mercado. 
 
 
○   Objetivos de comunicación: 
 
- Medir resultados: controlar y evaluar cómo ha funcionado la campaña de 
publicidad al cabo de un año. 
 
 
5.2. Objetivos específicos  
 
En cuanto a los objetivos específicos los utilizaremos para concretar las estrategias. 
Por tanto, los hemos dividido en tres grandes grupos: por públicos, posicionamiento 
y acciones de la empresa.  
 
● Por públicos: 
 
Desde un inicio, hemos definido el público objetivo de BarrioBar como aquellas 
personas que trabajan y viven en la zona en la que está localizado el bar.  
 
Teniendo en cuenta el nivel socio-económico del perfil del target, se ofrecían ofertas 
en los almuerzos para que los trabajadores con salarios medio-bajos eligiesen 
BarrioBar. También se estimulaba el flujo de gente residente en la zona para que 
fuesen a cenar los fines de semana. Otra forma de publicitarse era con motivo del 
fútbol, que la gente fuera a tomar algo y a ver el partido entre semana y los fines de 
semana, dando prioridad a los bocadillos y tapas.  
 
Al ser locales de hostelería, se podría hacer una partición del público objetivo 
dependiendo de la hora y el día que sea, por ejemplo, no es el mismo público 
objetivo a la hora de almorzar que a la hora de comer. 
 
Por todo esto, queremos ampliar los horizontes de BarrioBar y especializar los 
horarios, para así poder aumentar el público objetivo. De esta forma, podríamos 
dividir la actividad de un local dedicado a la hostelería en: 
 
 
● Desayunos  
 
Para esta franja horaria entre las 7:00 y las 10:00 de la mañana, queremos 
conseguir a toda la gente residente que se levanta temprano y que no tiene tiempo 
para hacerse su desayuno, estos son todos los trabajadores que tengan su lugar de 
trabajo cerca de un BarrioBar. También queremos conseguir que los padres de los 
alumnos de los colegios de la zona tomen el café de la mañana. De esta forma  
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aumentaría el consumo del café, zumo, tostadas, rosquilletas y bollería industrial. El 
nivel de vida es indiferente, puesto que la gran mayoría de gente antes de entrar a 
trabajar toma un café acompañado de algo ligero. 
 
● Almuerzos  
 
Este horario será el comprendido entre las 10:00 y las 12:30. Como sabemos, a esta 
hora los bares se dedican a hacer bocadillos para que la gente que trabaja cerca de 
la zona con un nivel de vida medio, acuda. También, se suelen hacer otro tipo de 
almuerzos más selectos para la gente que tiene puestos de trabajo con salarios más 
elevados. 
  
● Comidas 
 
De 13:30 a 17:00 se sirven menús del día a buenos precios para la gente con un 
nivel de vida medio, que trabajan cerca de la zona o clientes fidelizados que comen 
fuera de casa todos los días. 
 
● Tarde 
 
De 17:30 a 20:00 suelen ir a los locales gente adulta con sus hijos, o con amigos, a 
disfrutar de una bebida fría o de un café. En esta franja horaria aumenta el consumo 
de cerveza de la gente que sale de trabajar con un nivel de vida medio. Aquí 
queremos centrarnos en el consumo de café, de refrescos y  de cerveza, puesto que 
esta franja horaria es en la que los amigos se juntan para socializar. 
 
● Cenas 
 
De 20:30 a 23:00 los BarrioBar sirven cenas a la carta, bocadillos y tapas. 
Desgraciadamente, dada la situación económica en la que nos encontramos, estos 
locales cuando mejor funcionan son los fines de semana durante estas horas. Para 
fomentar las cenas se ha propuesto poner en marcha fiestas temáticas o 
patrocinadas por marcas, que veremos a continuación. El nivel de vida de esta 
gente es medio o medio-alto.  
 
 
En los locales de hostelería también hay que tener en cuenta lo que hay alrededor, 
por ejemplo los colegios, universidades, empresas, etc. para poder hacer acciones 
que se ciñan más a la clase de gente que se tiene cerca y a la época del año en la 
que se encuentran y así tener unos productos específicos, como puede ser la 
horchata y los helados en verano o el chocolate caliente y los churros en invierno. 
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● Posicionamiento: 
 
El posicionamiento de una marca es el lugar que ocupa en la mente del consumidor. 
La primera pregunta que debemos hacernos es: ¿Cómo queremos posicionar la 
marca? 
 
● Queremos que esté posicionada en el mercado por el tipo de producto que 
ofrece: Comida típica española, especializada en platos valencianos con 
muy buena calidad a un precio económico. Ya que tampoco debemos 
olvidar a quien nos dirigimos, personas de clase media, normalmente 
valencianos del barrio, que conocen la gastronomía típica.  
 
● También queremos que se relacione con un lugar de liberación y diversión. 
BarrioBar debe ser un lugar de reunión para amigos y familiares, donde 
desconectar de los problemas y relajarse en buena compañía. 
 
● Y por último, por ofrecer un buen servicio. Para ello, vamos a proporcionar 
unos cursillos para los franquiciados y empleados para mejorar la 
preparación de los productos, que detallaremos más adelante. 
 
 
● Acciones: 
 
“Una vez que las estrategias de marketing han sido formuladas, es necesario 
ejecutarlas y llevarlas a la práctica. Los planes de acción son los instrumentos que 
permiten la traducción operativa de cada estrategia en acciones concretas para 
hacerla efectiva y así poder ejecutarla.”  (Francisco José González Domínguez y 
Juan D. Ganaza Vargas, Principios y fundamentos de gestión de empresas, 2010: 
pg 234). 
 
Una vez bien definido el posicionamiento de la marca, tenemos que ver: ¿Cómo lo 
vamos a hacer? Mediante una campaña de comunicación que incluya:  
 
● Medios above the line: convencionales, utilizaremos cartelería y publicidad 
exterior. Por el momento no queremos utilizar otros medios, como radio o 
televisión, ya que son muy masivos, al igual que el coste de estos y no 
encajan por el momento para una empresa que no es tan reconocida entre el 
público. En cuanto a la prensa, continuaremos con la estrategia seguida por 
la empresa hasta el momento, ya que les ha funcionado bien: participar en 
acciones solidarias que aparezcan en el periódico Levante, de forma que les 
proporcione publicidad y gran repercusión a nivel local, de forma gratuita. A 
largo plazo, nos planteamos hacer un spot para la web o eventos donde se 
pueda reproducir y tenga un gran nivel de visualizaciones entre el público.  
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● Medios below the line: estas son acciones de comunicación dirigidas a 
segmentos específicos del mercado. Por lo que  les daremos prioridad, 
utilizando Internet, eventos, promociones o acciones a pie de calle, entre 
otras. Este tipo de acciones encajan más en BarrioBar, ya que se acercan 
mucho más al público que un medio masivo y su respuesta es directa.  
 
 
Además, son acciones más recordables e impactantes entre el público, ya que 
poseen un contacto real y evidentemente, su coste es menos elevado. 
 
 
 6.     ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN Y DESARROLLO DE ACCIONES 
 
6.1. Desarrollo y explicación de todas las fases y técnicas 
 
Para desarrollar todas las acciones dividiremos las estrategias en cinco fases: 
 
- 1ª fase: Dedicada a dar Notoriedad a la Marca. 
- 2ª fase: Dedicada a la Imagen e Identidad Corporativa. 
- 3ª fase: Dedicada al Posicionamiento y la Fidelización. 
- 4ª fase: Dedicada a la Comunicación Interna. 
- 5ª fase: Dedicada a los Objetivos a largo plazo. 
 
 
● 1ª fase: Dedicada a dar Notoriedad a la Marca 
 
Cambio de identidad visual. 
 
Como hemos podido ver con los resultados de las encuestas uno de lo principales 
problemas de BarrioBar es que tanto los franquiciados como los clientes encuentran 
su imagen desfasada. Para ello, además de cambiar el mobiliario y la rotulación de 
los establecimientos, también lo haremos con el logo, ya que este es el símbolo 
principal de identidad corporativa de la marca y está presente continuamente tanto 
impreso como digitalizado.  
 
De modo que, para el nuevo diseño hemos elegido una versión más minimalista, 
que funcionará normalmente en tonos blancos y negros o azul oscuro, ya que una 
de las quejas de los franquiciados es que no les gusta el color amarillo del logo 
actual. El negro es un color que funciona muy bien para logotipos que quieran 
transmitir elegancia y sencillez. Aunque a su vez, no queremos desvincular 
totalmente los colores del logo actual, por lo que proponemos mantener el azul, algo 
más oscuro del tono actual y que sea la empresa la que decida si lo prefiere en  
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negro o en azul oscuro. Utilizaremos una tipografía handwriting o fuentes de estilo 
manual, ya que son un recurso muy utilizado actualmente por el toque vintage que 
aportan a los diseños. Por un lado, la palabra “Barrio” irá en un tamaño más grande 
y con una letra más gruesa, mientras que la palabra “Bar” irá justo debajo a la 
derecha de la anterior, con letras más delgadas y sencillas. Además de la tipografía, 
lo acompañaremos con un pequeño símbolo para subrayar la palabra “Barrio”.  
 
El logotipo aporta diferenciación a la marca, debe ser fácil de recordar, simple y 
original.  Con este nuevo logotipo cumplimos 
todos estos requisitos y además queremos 
transmitir los valores que reflejen la personalidad 
de la marca: calidad e imagen moderna y 
renovada. 
 
Incluimos los bocetos con el diseño del nuevo 
logo en negro sobre fondo blanco (1ª imagen), 
blanco sobre fondo negro (2ª imagen) y negro 
sobre fondo blanco rodeado por un círculo (3ª 
imagen).  
 
Los usaremos normalmente serán las 
propuestas de negro/azul oscuro sobre fondo 
blanco ya que son más legibles y además la 
opción del logo metido en un círculo tiene cierta 
similitud con el logo actual, por lo que puede ser 
un buen recurso para asociarlo mentalmente con 
este. 
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Para ocasiones menos formales, hemos creado la opción de la letra “B” 
simplemente, rodeada por un círculo. 
 
 
Unificar la imagen corporativa: para aumentar la identificación de la marca y 
cumplir con todos los elementos corporativos. 
 
En primer lugar, es imprescindible para que todos los clientes puedan reconocer e 
identificar BarrioBar bajo un mismo concepto, que tengan la misma carta de 
productos y los mismos precios. 
 
Ahora mismo esto no es así, lo que produce cierta desorientación y reconocimiento 
ante la marca. Para ello, proponemos una nueva carta, muy similar a la que ofrecen 
ahora los locales (tapas, bocadillos, bebidas frías y calientes, pizzas, sándwiches, 
bollería, etc.) y proponemos incluir una nueva sección: Los arroces. 
  
BarrioBar se encuentra distribuido en la tierra de los arroces por excelencia y 
creemos que darle un papel protagonista a un producto así, tendrá una grata 
acogida entre los clientes. Además, esto sería un elemento que diferenciaría a la 
marca de las demás. La sección de arroces estará compuesta por: 
 
- Paella valenciana 
- Paella de marisco 
- Paella mixta 
- Arroz con bogavante  
- Arroz al horno 
- Arroz negro 
- Arroz a banda 
- Arroz meloso con conejo y pollo 
- Arroz caldoso con verdura y carne 
 
Por otro lado, se deben fijar unos precios en común para todos. Precios 
económicos, pero sin dejar de lado la calidad de los productos.  
 
Otra parte indispensable para unificar la marca, es hacer ofertas y promociones 
globales. Para ello, hemos propuesto: 
 
- Lunes, martes y miércoles por la tarde habrá “Quinto y tapa por 1,50€”. La 
tapa podrá variar desde una mini-hamburguesa hasta un pintxo de tortilla. 
- Todos los jueves habrá “Eurocaña”, es decir, cerveza a un euro en todos los 
locales.  
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- Viernes y sábados habrá “Happy hour” en copas a 3,50€ de las 22:00 a 00:00 
horas. 
- Los domingos habrá “Vermut Party” de las 12:00 a las 14:00 horas, vermut 
con aperitivo por 2€.  
- Además de lunes a viernes habrá “Afterwork” a partir de las 20:00 horas. Esta 
oferta incluirá 2x1 en todas las bebidas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
De este modo, tendremos cubierta toda la semana con ofertas y promociones que 
atraerán a nuestro público objetivo, en consecuencia de lo que vaya buscando en  
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cada momento. Son ofertas comunes y fáciles de recordar, que los bares de la 
competencia llevan haciendo desde su apertura y a muchos de ellos es por lo que 
se les reconoce. Además, para un concepto de bar low cost, como es este caso, 
atraen enormemente a los clientes.  
 
Se incluye boceto de cartelería para proporcionar a los establecimientos anunciando 
todas estas ofertas y para colgar en la página web y redes sociales. 
 
 
Además de la sección de arroces, también nos gustaría incluir un nuevo concepto a 
la carta de BarrioBar que tanto se ha puesto ahora de moda: El brunch. 
 
Este consistirá en un desayuno/almuerzo exclusivo los fines de semana de las 10:00 
a las 14:00 horas por 8 euros. Y estará compuesto por: 
 
- Una bebida (fría o caliente): 
Zumo natural de  naranja, café o 
té.  
 
- Un plato salado (a elegir):  
Huevos fritos con pan brioche y 
salmón ahumado o bacon. 
Tortilla con champiñones, 
espinacas y queso de cabra. 
Huevos revueltos con salchichas, 
bacon y tomate a la plancha. 
 
- Un plato dulce (a elegir): 
Tortitas con nata y sirope de 
chocolate o caramelo. 
Tarta del día. 
Bol de yogurt con frutas de 
temporada. 
 
Se incluye boceto de cartel para el 
brunch para proporcionar a los 
establecimientos y colgar en la 
página web y redes sociales. 
 
Además vamos a incluir también una sección de “Reservas” y otra de “Take 
away” o comida a domicilio, que daremos a conocer a través de la nueva página  
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web y los propios locales. Para el servicio a domicilio necesitaremos unas motos 
corporativas de BarrioBar. De momento se distribuirá una a cada establecimiento. 
 
 
Otro de los principales problemas de BarrioBar es que no llama la atención del 
público a la hora de entrar en el. Creemos que para paliar este problema debemos 
incluir elementos que sean llamativos y atractivos, originales y modernos. Ahora se 
ha puesto muy de moda el escaparatismo en los bares más modernos.  
 
Es por ello, que planteamos incluir decoración en los escaparates de BarrioBar y 
pizarras que además de mostrar el menú del día lo hagan con mensajes o frases 
llamativas y originales.  
 
Estos pequeños detalles siempre llaman la 
atención y son significativos para los clientes 
a la hora de elegir el local donde tomar algo.  
 
 
 
 
Dar a conocer la marca y atraer al público. 
 
Después de realizar una muestra representativa de 20 encuestas entre personas 
que pertenecen al target de BarrioBar, hemos detectado que aunque la marca es 
conocida, más de un 73% no suele ir a sus locales. Este es un dato preocupante, ya 
que se trata de una marca consolidada y que lleva muchos años en activo. 
 
Por tanto, para dar a conocer la marca y atraer al público, vamos a realizar acciones 
a pie de calle o street marketing. Este tipo de acciones funcionan muy bien y crean 
experiencia de marca en las personas y esto hace que la recuerden con facilidad. 
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Para ello vamos a hacer en diferentes puntos céntricos de Valencia una degustación 
de tapas típicas de la gastronomía valenciana. Bajo el claim “El auténtico sabor 
valenciano llega a las calles con BarrioBar”.  
 
 
De modo que, montaremos 10 
puestos durante los viernes, 
sábados y domingos de cada 
semana, a la hora del mediodía 
(13:00-15:00 h.) a lo largo del 
primer mes de campaña, Julio.  
 
Ofreciendo una tapa gratuita más 
una tarjeta de fidelización y un 
flyer con un cupón de descuento a 
todas las personas interesadas. 
Esta acción dará una gran 
notoriedad a la marca y será 
visualizada por miles de personas 
que salen a la calle los días 
claves de la semana. Además de 
probar la tapas de BarrioBar y 
conocer la marca, tendrán motivos 
para volver a sus locales, el 
descuento y la tarjeta. 
 
 
Se incluye boceto del cartel para 
anunciar el evento en los propios 
locales, página web y redes sociales. 
 
Las tapas serán: 
 
- 1ª semana: Paella. Ya que la nueva carta estará especializada en arroces, 
debemos dar a probar uno de ellos. 
- 2ª semana: Clotxinas al vapor. 
- 3ª semana: Fideuà. 
- 4ª semana: All i pebre. 
 
Además del arroz las otras tres tapas son platos típicos valencianos, ya que 
queremos reforzar la idea de que BarrioBar hace tapas de calidad con un sabor muy 
valenciano.   
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Otra de las acciones a pie de calle que vamos a realizar es invertir en una Food 
Truck corporativa de BarrioBar para asistir a todas las ferias y eventos de comida 
callejera que se realicen en Valencia y alrededores, ya que tanto se ha puesto de 
moda en los últimos meses. Este tipo de acciones reúnen mercadillos, conciertos, 
exposiciones, etc. pero sobre todo, miles de personas.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lo que hace que sea un punto clave para que conozcan la marca y se dejen seducir 
por su sabor. La comida que llevará en la caravana será la misma que en los locales 
adaptada al formato de street food.  
 
El modelo de food truck elegido es una Fiat Ducato Maxi Borco HöHNS de segunda 
mano totalmente equipada, que debemos rotular con la nueva imagen corporativa 
de BarrioBar. 
 
 
● 2ª fase: Dedicada a la Imagen e Identidad Corporativa 
 
Resolver deficiencias en los locales. 
 
Hemos realizado un exhaustivo análisis de imagen e identidad corporativa por 
algunos de los locales con el fin de observar las deficiencias que cada local tiene.  
 
Tras el estudio realizado, hemos detectado algunas diferencias en cuanto a 
mobiliario, imagen corporativa, utensilios, distribución y forma de comunicar:  
 
● En muchos de ellos no tienen uniforme, hay distintos tipos de servilleteros 
dentro del mismo local, en algunos la vajilla de café es corporativa de Cafés 
Candelas y en otros no tienen sobres de azúcar de BarrioBar.  
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● Cada local tiene una terraza distinta, algunas son de madera, otras de 
plástico y otras de aluminio. Esto también ocurre con las sombrillas, que son 
de distintos colores y tamaños.  
 
● Algunos bares no tienen pizarras informativas de la comida u ofertas, igual 
que tampoco tienen carteles que anuncien la existencia de una red WI-FI 
gratuita. Además, algunos de ellos tienen los vinilos en mal estado.  
 
● En cuanto a publicidad y comunicación, hemos podido observar que 
BarrioBar no tiene ofertas globales que afecten a todos los locales. Que 
tampoco se ha invertido en fidelización (pues lo único que hicieron hace años 
fue tarjetas con cuños). Que no se aprovechaban las entradas de fútbol que 
Coca-Cola les regala frecuentemente. Que no se ha intentado invertir en 
captación de nuevos clientes. Y que, básicamente, hasta ahora no han 
sabido desarrollar adecuadamente nuevas estrategias y acciones para 
aumentar la rentabilidad de los locales.  
 
Todo ello, podría ser la causa principal de la falta de reconocimiento e identificación 
de la marca.  
 
Con la creación de la franquicia y sus posteriores años se consiguió lanzar una 
imagen al consumidor, que actualmente por desgracia, ya ha caído en el olvido. 
 
Hace unos años, BarrioBar invertía un dinero en publicidad antes de todos los 
partidos del Valencia C.F., usando un spot en el que se veía un ambiente amigable, 
mesas llenas de amigos viendo el partido  de fútbol mientras comían y bebían. Ese 
spot a día de hoy se encuentra desfasado debido, entre otros factores, a la calidad 
de imagen. A partir del séptimo año de franquicia, el departamento de marketing 
existente se disolvió y se dejó la franquicia un poco en el olvido por parte del Grupo 
Comatel. (Link del spot realizado para BarrioBar que está colgado en su página 
web: http://www.youtube.com/watch?v=VIf4UPwmzmo).  
 
Ahora comienza una nueva etapa para BarrioBar y aunque el desconocimiento de la 
marca suponga un esfuerzo extra, podemos incluso aprovecharlo para mejorar los 
locales y relanzar la marca en medios de comunicación con la identidad que 
queramos darle.  
 
Para ello, estudiamos gran parte de los locales, con la finalidad de concluir las 
deficiencias que presentaban en lo que a imagen corporativa se refiere. De modo 
que, nos pusimos a trabajar primero en unificar los criterios corporativos, ya que es 
lo más importante para poder reconocer e identificar la franquicia. Como resultado  
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de esto, podremos ir dando a conocer la marca, pero con unos estándares de 
imagen bien definidos desde el principio. Estos fueron los problemas que hayamos: 
 
● Vajilla de café 
BarrioBar ha tenido desde sus inicios el mismo modelo de tazas de café, el cual se 
iba reponiendo por parte de los repartidores de Cafés Candelas cuando los 
franquiciados lo necesitaban. Pero pudimos observar que en muchos locales se 
habían cambiado por las tazas corporativas de Cafés Candelas, sin haber avisado 
previamente. Esto se producía porque se habían quedado sin stock de las tazas de 
BarrioBar. 
Por tanto, el objetivo es que todos los locales donde no las tengan, sean repuestas 
por las corporativas de BarrioBar. Además, como estamos en pleno proceso de 
reestructuración de la imagen de la marca, creemos necesario hacer unas tazas 
corporativas nuevas. El diseño acordado estará en los locales el próximo mes de 
Junio. 
        
     (Antiguas tazas corporativas de BarrioBar)     (Nuevo diseño de tazas corporativas para BarrioBar) 
Si comparamos ambos modelos, vemos que el nuevo diseño es mucho más 
atractivo. 
●  Sobres de azúcar  
Igual que en el caso de las tazas de café, los sobres de azúcar siempre han sido los 
mismos en BarrioBar, incluyendo información relativa como la dirección de la web y 
el teléfono de contacto. También pudimos observar que algunos locales no tenían 
los sobres corporativos. Esto se debía a que en algunos casos los franquiciados 
habían pedido azúcar y el repartidor no llevaba los corporativos, así que se tuvieron 
que servir los de la marca Café Candelas.  
Para evitar este problema en un futuro, el objetivo es que cada repartidor de Café 
Candelas que tenga un BarrioBar en su ruta, lleve siempre una caja de sobres 
corporativos de BarrioBar.  
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             (Sobres corporativos de azúcar de BarrioBar) 
Como el azúcar viene en sobres pequeños, no hemos querido incluir información de 
la dirección de Facebook y Twitter, por tanto, continuará como hasta ahora con la 
información básica y el logo. 
● Servilleteros  
Los servilleteros tiene que proporcionarlos según el contrato la marca Amstel 
(información recogida en el Contrato de Imagen Corporativa y Contrato con los 
Proveedores de BarrioBar), pero nunca se llegaron a distribuir, quedando 
almacenados en la nave industrial. En muchos BarrioBar habían servilleteros de 
Bifrutas, de Coca-Cola, en otros estaban los corporativos (aunque de distintos 
materiales y años de producción) y otros los habían tenido que comprar los mismos 
franquiciados.  
Teniendo en stock todos los servilleteros de Amstel, el objetivo será cambiarlos 
todos, habiendo retirado previamente los que estaban distribuidos por los locales.  
              
                        (Diferentes modelos de servilleteros que estaban distribuidos por los locales) 
De esta forma, todos los BarrioBar contarán con los mismos servilleteros y todavía 
seguirán quedando 300 unidades para ir reponiendo hasta que Amstel haga una 
nueva producción el próximo año. El objetivo a largo plazo, de cara a la próxima  
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producción, es que se tenga en cuenta la opinión de la empresa para el diseño, algo 
que hasta ahora no habían hecho. 
   
● Cristalería  
Por otro lado, también pudimos observar que la cristalería corporativa de Amstel y 
BarrioBar había desaparecido de los locales, como en un principio se establecía en 
el contrato de imagen corporativa.  
De modo que, el objetivo será dotar a todos los establecimientos de una nueva 
cristalería, haciendo saber a los franquiciados que después de repartirlos, cuentan 
con más de 4.000 unidades en stock para seguir suministrando a todo aquel que lo 
necesite. 
                                                      
                  (Antigua cristalería de BarrioBar y Amstel)   (Nuevo diseño de vaso de BarrioBar y Amstel) 
 
● Mobiliario de terraza  
Según el contrato con los proveedores, el mobiliario de las terrazas lo tiene que 
proporcionar Amstel, aspecto que no se estaba cumpliendo. Cada BarrioBar había 
conseguido su terraza de un proveedor diferente, llegando a tener hasta 7 modelos 
diferentes repartidos entre todos los locales. Hay terrazas con mobiliario de madera, 
de aluminio, de plástico (Coca-Cola, Coca-Cola Zero, Aquabona, Bifrutas, etc.). 
Por tanto, debemos llegar al acuerdo con el proveedor de cerveza, de retirar las 
terrazas existentes hasta ahora, con el objetivo de cambiarlas por las corporativas 
de Amstel, que son más bonitas y cómodas. Esto producirá una relación de 
unificación e identificación de unos locales a otros y de cara al consumidor. 
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● Sombrillas  
Las sombrillas son responsabilidad de Coca-Cola según el contrato con los 
proveedores. A fin de que el proveedor reponga la totalidad de las sombrillas y con 
el objetivo de que todas sean exactamente iguales, se deberá hacer un recuento de 
todas y cada una de las que se necesitan. Llegados a este punto, nos encontramos 
con dos problemas: 
- Por un lado, en cuando al pie de sombrilla. Ya que Coca-Cola no se hace 
responsable de los pies de las sombrillas, por lo tanto, todos los BarrioBar 
tendrán que hacer uso de los que tenían hasta el momento y aquellos que 
todavía no habían adquirido estas piezas, tendrán que comprarlas. 
- Por otro lado, con un problema de legislación. Ya que según la legislación 
vigente para este tema (artículos legislativos del Ajuntament de València con 
el Artículo 52. Homologación y publicidad y Artículo 53. Sombrillas y toldos), 
las terrazas montadas en el centro de Valencia tienen que seguir unos 
estándares, como no tener publicidad superior a cierto tamaño, que las de 
BarrioBar no cumplían.  
Por lo tanto, como solución a corto plazo, los locales en ese área se 
quedarán sin sombrillas esta temporada. Como solución definitiva a largo 
plazo, este tema deberá ser tratado con los gerentes de la franquicia, para 
que BarrioBar pueda contar con unas sombrillas corporativas que cumplan 
con la normativa legislativa en toda la Comunidad Valenciana. 
● Mobiliario interior del local  
BarrioBar es una franquicia que lleva funcionando 15 años y que ha mantenido 
siempre la misma imagen en cuando a su mobiliario. El objetivo al que queremos 
llegar es poder renovar la decoración y el mobiliario de los locales, de forma que los 
haga más modernos y con un diseño más actualizado. Con las conclusiones 
extraídas de las encuestas, hemos podido ver que a más de un 93% de los 
encuestados no les parece atractiva la imagen de BarrioBar, esto en gran medida se 
debe a su decoración y mobiliario.  
Por tanto, nos pondremos en contacto con el último proveedor que ha tenido 
BarrioBar y ya que se trata de una gran inversión, intentaremos conseguir bajar un  
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10% del precio de todos los productos tras firmar el acuerdo de fomentar el nuevo 
mobiliario en todos los locales. 
De esta manera, los 10 locales que no tienen el mobiliario interior corporativo, 
tendrán la oportunidad de pagar ese 10% menos y además un 50% del precio final 
lo abonará BarrioBar en concepto de unificación y renovación de criterios 
corporativos.  
● Cartas 
Cada BarrioBar ha tenido que hacerse sus cartas desde el principio, pues nunca ha 
existido una carta unificada. Pensamos que es algo fundamental para unificar la 
imagen corporativa, pero que nos plantea un pequeño problema.  
Los franquiciados tienen la obligación de consumir la bebida donde la empresa 
establece, pero en lo que a comida se refiere, tienen vía libre. Por lo tanto, la única 
opción que nos queda con vistas a mejorar este aspecto es que todas las cartas 
sean iguales. Para ello, pediremos una lista con los platos, tapas y bocadillos con 
sus precios establecidos y crearemos una en común para todos muy similar a la que 
tienen actualmente, ya que aunque esta no es la misma tampoco se diferencia 
notablemente. Así, podremos crear el mismo diseño de carta para todos los locales. 
Aprovechando esta ocasión de cambiar las cartas, creemos que sería conveniente 
crear una línea de ofertas comunes para todos los BarrioBar, que explicaremos más 
adelante. 
Con estas ofertas queremos que los franquiciados puedan beneficiarse  de un buen 
margen y que a la vez suponga un atractivo económico para fidelizar al cliente. 
● Vinilos y rotulación 
Algunos de los locales llevan más de 5 o 6 años funcionando con el mismo dueño y 
durante este tiempo no han cambiado los vinilos, lo que hace que estén muy 
estropeados.  
La imagen que el establecimiento tenga cara al público es una de las cosas más 
importantes para la captación de clientes y el reconocimiento de la marca. Por ello, 
se ha planteado hacer una gran inversión y cambiar la rotulación de todos los 
BarrioBar. Todo esto pagado, por supuesto, por la empresa. 
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De esta forma aprovecharemos para crear una nueva identidad visual para la 
empresa, que veremos más adelante, que conforme los vinilos, la rotulación exterior 
y el logo de la empresa. Este es uno de los puntos más importantes a tratar, ya que 
tras realizar las encuestas, hemos podido comprobar que tanto a franquiciados 
como a clientes la imagen del bar les parece anticuada y poco atractiva para captar 
clientes.  
● Uniforme 
BarrioBar nunca ha tenido un uniforme preestablecido desde su creación. 
Pensamos que también es algo primordial a tener en cuenta si queremos que la 
marca sea reconocida.  
Con el objetivo de unificar criterios, a cada local se le otorgarán 3 polos corporativos 
para las personas encargadas de la barra y 3 camisetas para los camareros.  
● Bolsas bocadillos 
En los locales de BarrioBar se han estado consumiendo siempre las mismas bolsas 
para aquellos clientes que se quieran llevar el bocadillo fuera del local. 
Con el objetivo de hacer un mayor hincapié en cuanto a la comunicación online y las 
redes sociales de la empresa, algo que hasta ahora tenían muy descuido, queremos 
aprovechar las bolsas de los bocadillos para mostrar la dirección de Facebook y 
Twitter, en un nuevo diseño para éstas. 
Esto supondría un mostrador 
para acercar al cliente a las 
redes sociales y darle la 
oportunidad de interactuar con 
la empresa mediante ellas. 
  
 
(Nuevo diseño de bolsas para los 
bocadillos de BarrioBar con la 
dirección de Facebook, Twitter, 
página web y el logo de la marca). 
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●  WI-FI  
BarrioBar debe anunciar en todos sus locales que tienen WI-FI gratuito para sus 
clientes, aunque en algunos de ellos no tienen carteles mostrándolo.  
Por tanto, vamos a distribuir a todos estos locales un nuevo cartel para que los 
clientes estén informados de la posibilidad de conectarse gratis a Internet. Aunque 
hoy en día ya la mayoría de establecimientos ofrecen este servicio, pensamos que 
puede ser motivo de reclamo para atraer al público. 
 
● Pizarra corporativa 
Este es un instrumento que hasta ahora no tenían los establecimientos de BarrioBar 
y que pensamos que es imprescindible para captar al público e informar. 
El objetivo será dotar a todos los locales con las nuevas pizarras corporativas con 
una medida de 60 cm por 100 cm. De esta manera, los BarrioBar tendrán una 
pizarra para poner el menú del día y otra corporativa de Cafés Candelas para poner 
ofertas de los desayunos, almuerzos, etc.  
                                                     
   (Pizarra corporativa de BarrioBar) 
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● 3ª fase: Dedicada al posicionamiento y la fidelización 
 
Mejorar el posicionamiento: modernizar la marca y acercarla a un público más 
joven. 
      
“Posicionar correctamente una marca desde el principio es vital para el futuro 
de ésta. Un buen posicionamiento no se crea de la noche a la mañana, necesitamos 
tiempo y una buena estrategia para ver nuestro objetivo hecho realidad”. (Luis 
Bassat, El libro rojo de la publicidad, 2002).  
 
Tras los resultados extraídos con las encuestas hemos podido comprobar que el 
posicionamiento de la marca se ha debilitado por la falta de publicidad en los últimos 
años. También uno de los objetivos que la empresa se marcaba en 2012 era 
rejuvenecer la marca y acercarla a un target más joven. Creemos que esto tampoco 
se ha cumplido. 
 
Por tanto, para recuperar la imagen de marca de la empresa, volver a relanzarla con 
aún más fuerza y conseguir que tenga una imagen más moderna y actual, vamos a 
hacer una campaña de comunicación haciendo hincapié en las redes sociales e 
Internet y dando protagonismo a los eventos.  
 
- Comunicación online: 
 
Toda la comunicación online es una parte que BarrioBar apenas ha tocado a lo largo 
de su trayectoria, pero que nos puede proporcionar una gran repercusión a un coste 
cero.  
 
Para empezar debemos renovar la página web de BarrioBar (www.barriobar.com), 
ya que aparte de estar muy desfasada, en muchas ocasiones no funciona y es 
imposible entrar. En cualquier caso, es un web dirigida a captar franquiciados pero 
que ha olvidado totalmente atraer a sus clientes. Por ello, la nueva web creemos 
que debe ir enfocada también a ellos. 
 
Para ello, actualizaremos la actual web, de forma que siga siendo una página 
sencilla, pero moderna, donde los visitantes puedan encontrar toda la información.  
 
Aparte de la información que la página ya incluye: “Quiénes somos”, cómo funciona 
la empresa, cuáles son sus proveedores, cómo es la estética de sus locales, cuáles 
son los locales que se encuentran disponibles en cada momento, el apartado de 
“Contacto”, imágenes de los locales, un mapa donde puedes encontrar la 
localización de cada uno de ellos y un listado por zonas donde aparecen todos los 
establecimientos con una imagen y su dirección completa, incluimos: 
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- AGENDA. Una pestaña donde aparecerán todos los eventos (partidos de 
fútbol, fiestas…), noticias donde aparezca la marca, acciones solidarias 
donde colabora BarrioBar (carreras), etc.  
- CARTA. Una pestaña con la carta actualizada, para que los clientes puedan 
saber que se sirve en los BarrioBar. 
- PEDIDOS A DOMICILIO. Como hemos comentado anteriormente, vamos a 
incluir el servicio take away, por lo que se podrá pedir la comida a través de 
la web (o por teléfono). Esta opción será a partir de un pedido mínimo de 10 
euros y totalmente gratuita.  
- MÚSICA. Creemos que la música de un local le da un signo distintivo, 
transmite emociones y sensaciones y además crea un ambiente u otro 
dependiendo del momento o de aquello que se quiera transmitir. Por tanto, 
crearemos un apartado para poder escuchar música con una lista de Spotify 
llamaba “BarrioBar suena”, que en función del momento del día o día de la 
semana sonará diferente. En este apartado los usuarios podrán hacer 
sugerencias de la música que les guste para escucharla en el bar.  
- PROMOS. Esta pestaña es para tener debidamente informadas a todas las 
personas de aquellas ofertas que están siempre, aquellas que son 
ocasionales, de los descuentos, cupones y promociones que la marca vaya 
haciendo. 
- GALERÍA. Una pestaña con fotos de fiestas, imágenes de los locales, 
vídeos, etc. 
- FRANQUICIAS. Un listado con todos los locales activos y los disponibles, 
con imagen y dirección de ambos. 
- QUIENES SOMOS. En este apartado además de la filosofía de la empresa 
que ya aparece, creemos que es necesario que aparezca la historia. Saber 
de dónde nace la empresa y por qué. 
- CONTACTO. En esta pestaña deben aparecer todas las opciones posibles: 
un teléfono de contacto, link a todas las redes sociales, que de momento 
serán Facebook, Twitter e Instagram. También la opción de poder registrarte, 
una dirección de e-mail y la propia dirección física de la empresa. Aquí 
también aparecerá el horario de los establecimientos. También debe 
aparecer la posibilidad de dejarles un comentario en la web o completar un 
formulario de contacto si estás interesado en trabajar con ellos. 
- AVISO LEGAL Y CONDICIONES. Este apartado es la parte donde aparece 
el uso y condiciones legales de todas las empresas. 
 
 
Además de la página web, tomaremos de forma activa la rienda de las redes 
sociales de BarrioBar, Facebook, Twitter e Instagram. Somos conscientes de que el 
público objetivo actual de la marca, no es gran usuario de estas redes, al igual que 
los dueños de los locales, prueba de ello es, que al intentar contactar con los  
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BarrioBar que tienen Facebook para 
realizar los cuestionarios, ninguno de ellos 
ha visto el mensaje. Por tanto, si queremos 
modernizar la marca tenemos que 
acercarla a un público que vive pendiente 
de éstas. Por tanto, actualizaremos con 
frecuencia las redes sociales de la 
franquicia y las utilizaremos con fines 
informativos e interactivos con los 
usuarios. 
 
Por ejemplo, si se va a emitir un partido de 
fútbol importante y se va a visualizar en los 
establecimientos, un buen escaparate para 
anunciar la noticia pueden ser las redes 
sociales. O si se ha organizado una fiesta 
especial, por ejemplo “Fiesta de la 
cerveza”, también  podemos usar las redes 
para anunciarla.  
 
 
En resumen, usaremos Facebook y Twitter para dar a conocer las ofertas y 
promociones de la marca, animar a la gente a participar en los sorteos y concursos 
y anunciar todos los eventos y noticias. También se publicará el menú diario. 
 
 
Instagram es otra de las redes 
sociales donde influencers de 
gastronomía o “Foodies” están 
revolucionando toda la red. ¿Qué 
es lo que queremos? Que estos 
líderes de opinión nos visiten y 
publiquen su opinión en la red 
social. Y para ello, lo primero que 
haremos será crear el propio perfil 
de BarrioBar en Instagram y 
gestionarlo con frecuencia, 
mostrando sus deliciosos platos. 
Una vez ya tengamos esto, 
deberemos ver quienes son en Valencia las cuentas que más influencia tienen en el 
sector gastronómico y del estilo de comida de BarrioBar. Para ponernos en contacto  
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con ellos e invitarles a comer, con la finalidad de que publiquen la imagen y la crítica 
gastronómica. Hoy en día debemos tener muy presente si queremos gestionar un 
negocio con éxito, que si no estás en la red y no hablan de ti, no existes. Y estas 
herramientas nos proporcionan publicidad gratuita. 
 
Con toda esta actividad online y feedback con la clientela, tenemos que conseguir 
posicionarnos positivamente en la red y aparecer en guías gastronómicas y páginas 
de recomendaciones y crítica, como Tripadvisor con buenas reviews.  
 
Otra de las herramientas que tenemos en la red y telefonía móvil para atraer 
clientes, son aplicaciones como Boletus, que la utilizaremos para mostrar las ofertas 
y promociones con descuentos especiales aplicables al usar esta opción. 
 
 
 
- Eventos: 
 
Otra de las opciones que creemos puede darle mucha repercusión y atraer a público 
a los locales son las fiestas y los eventos organizados. El coste de estos nos puede 
salir muy económico si sabemos cómo hacerlo. 
 
Por un lado, hemos hablado con Heineken ya que es uno de los proveedores de 
BarrioBar. Queremos organizar una fiesta patrocinada por la marca de cerveza en 
todos aquellos BarrioBar que sus franquiciados estén dispuestos. 
 
Heineken nos plantea varias opciones en función de la compra de cervezas que 
vayamos a hacer ese 
día o noche para el 
evento. La compra de 
producto será a razón 
de las personas que 
prevemos que irán a la 
fiesta, así que nos 
interesa “hacer mucho 
ruido” en las redes 
sociales y web, en los 
propios locales y a 
través de cartelería para 
promocionar la fiesta y 
conseguir que tenga 
muchos asistentes. 
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Una de las propuestas que creemos puede encajar es la fiesta “AFTERWORK by 
Heineken”. Hemos pensado que el momento idóneo para este evento será el 
viernes a partir de las 20:00 h. que es el momento “Afterwork” de nuestro público. 
No hay que olvidar que BarrioBar no es un bar de copas, así que debemos adaptar 
el evento a nuestras necesidades.  
 
De modo que, Heineken además de proporcionar a los locales la cerveza para esa 
noche, que debe ser la protagonista, obsequiará a los asistentes con exclusivos 
premios y regalos. También habrá una decoración especial y un Dj que pondrá 
música durante toda la tarde y noche. El objetivo es que los invitados desconecten 
del trabajo y disfruten de buena música y la mejor cerveza en BarrioBar. 
 
Otra de las opciones que nos plantea Heineken, para aquellos que lo prefieran es el 
evento “APERITIVO by Heineken”. Como en el caso anterior, en función de la 
compra de cervezas, el evento variará desde el aperitivo hasta traer además de 
este, sesiones de 
microteatro o 
performances 
artísticas. En este 
caso, para los 
franquiciados que los 
prefieran, se realizaría 
el sábado por la 
mañana a partir de las 
12:00 horas, además 
del aperitivo y 
espectáculo también 
habrá una decoración 
especial.  
 
Este tipo de eventos, hará que las personas ya no vean la marca sólo como un bar 
de barrio, sino además como un local de moda, dónde divertirse y disfrutar.  
 
Heineken también nos propone realizar conciertos con artistas musicales que están 
empezando en la Comunidad Valenciana, con el fin de darse a conocer y poder 
hacerlo a un precio económico para los clientes. De modo que, con la entrada al 
concierto (entre 5-10 euros, dependiendo del artista) tendrán de regalo una cerveza. 
Heineken regala las cervezas con la entrada a BarrioBar y se lleva el beneficio de la 
recaudación de las entradas. Mientras que BarrioBar gana el beneficio del resto de 
las consumiciones en el bar. 
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Otra de las propuestas que tienen gran acogida por parte del público son las fiestas 
temáticas, las fiestas de disfraces y los karaokes. Estas propuestas son perfectas 
para realizarse el sábado por la noche una vez al mes.  
 
En el caso de la cena temática podría ser por ejemplo: Fiesta Mexicana. Consistirá 
en una cena con platos típicos mexicanos (nachos, tacos, quesadillas, burritos, 
enchiladas, fajitas, etc), más chupitos de tequila y copas. Decoración especial, 
música y todos los asistentes a la cena serán obsequiados con un sombrero 
mexicano. El precio sería: Cena+Chupito de tequila+1Copa+Regalo= 20€ 
 
La fiesta de disfraces se puede aprovechar alguna época del año donde la gente 
se disfrace (Halloween o Carnavales) o simplemente realizarla con motivos de 
cumpleaños o para captar público. Sería cuestión de proponer un tema e invitar a 
los asistentes a que vengan disfrazados, para todos aquellos que lo hagan tendrán 
un “chupito especial gratis”. 
 
En el caso del karaoke, también es otra opción para organizar los sábados por la 
noche. En esta ocasión simplemente se deben hacer con unos micrófonos y un 
karaoke digital. Es una opción muy sencilla y económica que puede ser llamativa. 
 
Por último, otra opción será hacer monólogos, 
los viernes o sábados a las 23:00 h. Estos 
tendrán un precio de 5 euros con consumición. 
Podrán ser humoristas conocidos de la zona, 
como Diego Varea, Luis Álvaro o Patricia 
Sornosa. 
 
 
Todas estas propuestas deben anunciarse con 
antelación, tanto en la web como redes y 
locales. Así cada sábado habrá un evento 
diferente, para contentar a todo tipo de 
públicos. 
 
De manera eventual se realizarán 
degustaciones. Estas pueden ser de vinos, 
de quesos, de tartas, de empanadas, 
croquetas, etc. Se trata de dar a probar a 
nuestros clientes un producto de distintas variedades para promocionarlo. 
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Los retos de comida 
extrema son una 
“americanada” que se 
ha puesto de moda aquí 
también en los últimos 
años. Por ello, en 
BarrioBar vamos a 
plantear “El reto 
glotón”. La primera 
edición de este evento 
consistirá en comer una 
hamburguesa de 2,5 
Kg. en 60 minutos. El 
precio de inscripción 
son 20 euros y para 
aquellos que se la 
acaben en una hora les 
saldrá gratis.  
 
 
 
Además, solamente el ganador obtendrá su peso en cerveza y colgarán su foto en 
el “Muro de la fama” de BarrioBar. 
 
Se incluye boceto de cartel para el reto glotón, para distribuir por los 
establecimientos y colgar en la página web y redes sociales. 
 
 
Fidelizar clientes. 
 
De momento nos hemos 
centrado en captar nuevos 
clientes, algo muy importante 
para la marca, pero no 
debemos olvidarnos de 
aquellos que ya tenemos. Por 
tanto, es primordial conseguir 
fidelizarlos a BarrioBar. 
 
Por un lado, vamos a crear una 
tarjeta de fidelización, ya que  
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es una buena herramienta de marketing para que los clientes vuelvan al local. Esta 
tarjeta tendrá exclusividad y solo será otorgada a los mejores clientes. Sólo por 
solicitarla, el cliente ya tendrá una bebida gratis. La tarjeta servirá para acumular 
sellos, por cada consumición de menú que haga. Cuando llegue a la décima, tendrá 
un menú gratis. Además, el día de su cumpleaños si lo celebra con BarrioBar le 
premiará con una tarta.  
 
Se incluye diseño para la tarjetas. Las tarjetas de fidelización no son una iniciativa 
muy original, pero sí útil y atractiva para el público. 
 
 
BarrioBar ha hecho sorteos de 
entradas de fútbol y un concurso que 
tuvo gran acogida de “Rasca y gana”. 
Como estas acciones siempre tienen 
buena acogida entre el público 
seguiremos haciéndolas.  
 
De modo que, habrá un concurso 
durante dos meses que se llamará 
“BarrioBar hace equipo”. En este 
sorteo las personas deberán meterse 
a la web de la marca (habrá un 
apartado donde aparezca el sorteo y 
toda la información para participar) y 
crear un equipo con cuatro de sus 
amigos, además de completar los 
datos personales. ¿Lo mejor? Sólo 
con esto entrarán en el sorteo de 
cuatro entradas, más viaje, más 
alojamiento para el próximo partido 
del Valencia Basket Club.  
 
 
 
 
 
 
● 4ª fase: Dedicada a la Comunicación interna 
 
Mejorar la comunicación interna: entre la franquicia, los franquiciados y los 
empleados. 
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Este punto es uno de lo más importantes y donde más vamos a invertir para 
conseguir mejorarlo. Por un lado, hemos podido comprobar que la relación de los 
franquiciados con la empresa no es que sea negativa, pero tampoco lo es positiva. 
Es decir, no hay una relación muy cercana.  
 
Por otro lado, cuando la marca empezó se invirtió en cursos de formación para sus 
franquiciados y empleados. Pero con los últimos, esto ya no ha sucedido. Con las 
encuestas, hemos podido comprobar que estos franquiciados que no han sido 
cubiertos de formación, la ven como algo necesario, así como sentirse respaldados 
por la franquicia cuando tengan algún problema. 
 
Por tanto,  por un lado se van a impartir cursos de formación al franquiciado  
desde lo más general, cómo gestionar el negocio hasta cursos más específicos 
como organización de eventos o talleres de cocina. Tenemos que cuidar a los 
franquiciados, tanto aquellos que ya llevan muchos años con la marca como 
aquellos que acaban de empezar. Deben sentirse arropados por la empresa y poder 
acudir a ella cuando tengan algún problema. 
 
Como queremos que sean unos 
especialistas en arroces, todos 
ellos tomarán cursos de arroces y 
paellas en la Escuela Valenciana. 
Esta propuesta además de 
convertirlos en unos auténticos 
expertos del arroz, les hará pasar 
un buen rato y crear una relación 
de cercanía y confianza entre ellos 
y sobre todo, con la marca. 
 
Video promocional del curso 2014/2015 en la Escuela de arroces y paella 
Valenciana: https://www.youtube.com/watch?v=bs4Tsrk8DOg 
 
Por otro lado, crearemos una aplicación web y móvil para que todos los 
franquiciados, además del responsable de comunicación de la empresa puedan 
estar en contacto a través de un foro o chat. De manera que, siempre que surja 
alguna duda o problema, se pueda resolver fácilmente a través de ahí. Esta 
propuesta, puede hacer que los franquiciados se puedan ayudar entre ellos, 
aconsejarse, proponer ideas, estar más en contacto y poder comunicarse con la 
empresa de forma directa.  
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Por último, una vez el año se realizará un acto organizado por la empresa, donde 
estarán invitados todos los franquiciados y los dirigentes de la empresa. 
 
 
En este acto, se otorgarán diferentes premios: 
 
- Al franquiciado más joven 
- A la mujer emprendedora. 
- Al franquiciado con mayor crecimiento. 
- El mayor galardón será para “El franquiciado del año”,  
aquel que reúna todos los requisitos.  
 
 
La persona premiada con el título de “Franquiciado del año”, será 
obsequiada con un viaje para dos personas a Suiza para tomar un 
curso en la prestigiosa escuela European Open Business School y 
aprender cómo gestionar su negocio. 
 
Además de la gala de premios, durante el resto de día estarán invitados diferentes 
profesionales del sector, para impartir conferencias y charlas para informar y 
mantener actualizados con las últimas propuestas para sus negocios a todos los 
franquiciados. También habrá una cena de cocktail para todos los invitados. 
 
Este tipo de iniciativas sirven para incentivar la motivación del franquiciado y 
reconocer su esfuerzo, trabajo y destacar su labor.  
 
Con estas propuestas además de mejorar la comunicación interna entre la 
franquicia y los franquiciados también queremos conseguir un doble objetivo: 
aumentar los franquiciados por año. No debemos olvidar, que para BarrioBar lo más 
importante es tener activos todos los locales que tiene en propiedad e ir 
aumentándolos. Por tanto, con este tipo de acciones, para aquellos emprendedores 
que están pensando en franquiciarse con la marca, saber que pueden contar con 
ella y que se aprecia su trabajo puede ser un buen aliciente.  
 
Además de que no hay nada más afectivo que el “Buzzmarketing” o “boca a boca”, 
si preguntan a los que ya son franquiciados y estos hablan bien de la marca, es la 
mejor publicidad que se pueden hacer. 
 
 
● 5ª fase: Dedicada a los objetivos a largo plazo 
 
Evaluación, seguimiento y control. Expansión y crecimiento de la empresa. 
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Después de toda esta campaña de comunicación, de volver a tener una relación 
activa publicitaria y de conseguir un mejor posicionamiento, no debemos dejar que  
 
la marca vuelva a caer en el desuso de utilizar estos recursos ni volver a no invertir 
en publicidad.  
 
Si queremos que siga creciendo y expandiéndose a través de todo el territorio 
nacional, se debe hacer un seguimiento al año de comenzar la campaña para 
evaluar resultados y ver por dónde deben seguir. De modo que, al cabo de un año 
se realizarán encuestas a franquiciados y clientes para verificar: el aumento de 
notoriedad, comprobar que la imagen que queríamos transmitir se corresponde con 
la imagen de la empresa que tienen los consumidores. Además, comprobaremos si 
ha sido así a través del volumen de venta y los beneficios obtenidos a lo largo de 
este año. 
 
Si todo continúa según lo previsto, en el plazo de un año nos propondremos realizar 
un spot para colgarlo en YouTube, la página web y redes sociales. También este 
spot aparecerá proyectado en las pantallas de actos o eventos que reúnan a miles 
de personas, como partidos de fútbol o basket. Y si fuera posible también en alguna 
televisión local.  
 
 
 
7.      CRONOGRAMA  
 
El cronograma constituye la distribución de las acciones que se van a llevar a cabo 
en un determinado tiempo. La estrategia de comunicación propuesta para BarrioBar 
está diseñada para realizarse en el periodo de tiempo de un año. de Julio de 2016 a 
Junio de 2017. El timing es a corto plazo, pero como las acciones no tienen 
caducidad, si funcionan positivamente se aplicarían a posteriori.  
 
A continuación vamos a mostrar un esquema de todas las acciones y su fecha de 
implementación:  
 
 
                      2016                2017 
  JUL. AGO. SEP. OCT. NOV. DIC. ENE. FEB. MAR. ABR. MAY. JUN. 
Dar a conocer 
 la marca 
Degustación tapas locales                         
Food Truck Corporativa                        
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Unificar imagen  
corporativa 
Resolver deficiencias 
en los locales 
            
Misma carta y precios +  
Sección “Arroces” 
                        
Ofertas y promociones                         
El Brunch                         
Reservas y Take away                         
Escaparates y pizarras                         
Posicionamiento Com. 
 online 
Página web                         
Redes Sociales             
Concurso “BarrioBar hace 
equipo” 
            
Instagram             
Eventos “AfterWork  
by Heineken” 
            
“Aperitivo  
by Heineken” 
            
Conciertos  
Heineken 
            
Otras fiestas              
Monólogos y  
degustaciones 
            
“El reto glotón”             
Fidelización Tarjetas de fidelización                         
Comunicación 
 Interna 
Cursos de formación                         
App web y móvil             
Premio 
“Franquiciado del año” 
            
Crecimiento 
 y expansión 
 Cambio de identidad visual                         
 Spot             
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● Interpretación del cronograma. Como podemos observar existen tres tonos 
de azul en el cronograma: 
 
 
○ Azul claro: se ha utilizado para acciones que se realizan de forma 
eventual pero que todavía no tienen establecida una fecha concreta. 
Como la Food truck que se utilizará en ferias, fiestas, conciertos, etc. 
Para los monólogos, degustaciones y otro tipo de fiestas, como las 
temáticas, de disfraces o karaokes. 
 
○ Azul medio: se ha utilizado para las acciones que sí tienen una fecha 
concretada de principio y fin. Estas son la degustación de tapas, el 
concurso del Valencia Basket, las fiestas patrocinadas por Heineken 
(estas pueden estar sujetas a cambios), el reto glotón (se implantará a 
partir de 2017), los cursos de formación, los premios y al finalizar la 
campaña si todo va bien se realizará el spot. 
 
○ Azul oscuro: se ha utilizado para aquellas acciones o propuestas que 
se van a mantener en el tiempo durante toda la campaña (y 
posteriormente, si funcionan bien). Como las ofertas y promociones, el 
cambio de identidad visual, la renovación de la página web y redes 
sociales, la app móvil, la cartelería, tarjetas de fidelización, el brunch, 
reservas, take away, etc. En estos apartados, cabe matizar, que 
aunque estén establecidos de principio a fin de la campaña, se deben 
tener listos en los primeros dos meses (Julio y Agosto) como máximo.  
 
 
 
 
  8.     PRESUPUESTO DE REALIZACIÓN DEL PLAN 
 
En el siguiente apartado explicaremos de forma detallada el gasto de todas y cada 
una de las propuestas para BarrioBar en los locales que tiene actualmente activos 
en Valencia y alrededores, que suman un total de 25 a fecha de Abril de 2016. Cabe 
decir, que de todo ello es un gasto aproximado y que podría variar en función de si 
en el momento de poner en marcha la campaña estuvieran activos más o menos 
locales.  
 
Para llevar a cabo todas estas acciones debemos contar con el apoyo de la marca. 
Antes de ello, hablamos con Nacho García, director de Marketing de BarrioBar, y 
nos contó que el Grupo Comatel a día de hoy es una empresa que factura mucho 
dinero anualmente, ya no solo por la franquicia de hostelería sino por el resto de  
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empresas que completan el grupo. Por tanto, la inversión para llevar a cabo 
acciones de publicidad no era un inconveniente, ya que podían hacerse cargo del 
gasto. 
 
Aunque la suma total ascienda considerablemente, debemos tener en cuenta que se 
trata de una franquicia con 50 establecimientos en propiedad y 25 de ellos activos 
actualmente. Presupuestar para un volumen así es razonable que suponga un 
desembolso elevado, si además tenemos en cuenta que servirá para llevar a cabo 
las acciones comunicativas durante todo un año. También se ha tenido en cuenta 
que es un grupo que cuenta con un gran capital para invertir y hacer frente al 
presupuesto y los honorarios.  
 
 
ACCIÓN DETALLE COSTE 
Degustación tapas 
locales 
Se repartirán 150 tapas 
por día durante los 
Viernes, Sábados y 
Domingos del mes de 
Julio. Lo que suma un 
total de 1.800 tapas. 
 
 
1.469,25€ 
Food Truck corporativa Compra (segunda mano) 
+ Rotulación corporativa. 
39.000€ 
Resolver deficiencias 
locales 
Vajilla, mobiliario, 
sombrillas, servilleteros, 
uniformes, pizarras, etc. 
 
8.631,25€ 
Escaparate y pizarras Diseño (con pizarras ya 
contamos) 
125€/local = 3.125€ 
Página web Diseño + Programación 968,5€ 
Redes sociales Crear y actualizar perfiles. 
Con 3 actualizaciones 
semanales 
 
90€/mes x 12 meses= 
1.080€/año 
Concurso 4 Entradas + Viaje + 
Alojamiento para 4 
personas 
0€* + 400€ + 240€= 640€ 
*Las entradas tienen 
coste 0 ya que nos las 
proporciona Coca-Cola 
Tarjetas fidelización Diseño + Impresión de 
2.500 unidades (100 para 
cada establecimiento) 
 
0,04€ x 2.500= 100€ + 
IVA= 108€ 
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Fiestas Heineken Estimamos un pedido 
para 100 personas por 
fiesta. Tenemos 
programadas 3 fiestas. 
Total de Heineken para 
300 personas aprox. sería 
900 cervezas por local 
 
900 x 25 =  
22.500 cervezas x 
1,08€/tercio =  
24.300€ total 
Cursos de formación Formar un empleado de 
la central para que él 
imparta los cursos a los 
nuevos franquiciados + 
Cursos en la Escuela de 
Arroces y Paellas 
Valenciana 
 
 
800€ + 1.250€ =     
2.050€ 
App móvil Diseño + Programación 1.926 € 
Gala Catering para 150 
personas aprox. 
(Franquiciados + 
Directivos + Ponentes) + 
Servicio de camareros 
 
 
1.500€ + 1.500€ =  
3.000€ 
Premio Franquiciado Viaje + Alojamiento + 
Curso para 2 personas 
300€ + 480€ + 160€= 
940€ 
Servicio Take Away  Una moto con cajón 
rotulada (1.200€) + 
Gasolina (50€/mes) x    
25 locales activos 
(presupuestamos        
para un año) 
 
 
30.000€ + 15.000€ = 
45.000€ 
Cartelería  Diseño + Impresión de 
1.250 copias (10 copias 
de cada cartel por 
establecimiento) 
16,79€ x 1.250 carteles 
grandes = 20.987€ 
TOTAL 150.100€ 
 
 
9.  FACTURACIÓN Y HONORARIOS 
 
Para establecer los honorarios nos hemos documentado en los estudios de 
remuneración realizados por la Page Personnel. Estos dependen de los años de 
experiencia, el cargo y funciones. En este caso es complicado definirse en un sólo  
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perfil ya que he realizado el plan completo pasando por diseño gráfico, responsable 
de medios, marketing, cuentas, planner, etc. Por lo que debido a la inexperiencia de 
ser estudiante todavía pero, por otro lado, el desarrollo de todas las funciones de la 
campaña, lo conveniente será un 6% del presupuesto total en función de honorarios.  
Por tanto mis honorarios ascienden a 9.006€. 
 
 
 10.  CONCLUSIONES  
   
Las conclusiones que hemos podido extraer tras realizar este Plan de Comunicación 
son satisfactorias. Ya que el trabajo cumple con lo establecido previamente y los 
objetivos prefijados se han podido llevar a cabo adecuadamente. 
 
En primer lugar, desarrollar unas estrategias que diferencien a BarrioBar de su 
competencia en un país en el que los protagonistas de nuestros momentos de ocio 
son los bares, no ha sido fácil. Para ello, hemos contado con las facilidades que nos 
han proporcionado por parte de la empresa para poder analizar la situación en la 
que se encontraba a fondo.  
 
De modo que, si este plan se lleva a cabo: BarrioBar será una empresa adaptada a 
las nuevas tendencias del mercado, diferenciada de su competencia, con un público 
objetivo ampliado y muchas posibilidades de situarse en un buen puesto dentro del 
ranking de franquicias de su sector, donde actualmente, no aparece. En todo 
momento debemos tener en cuenta que invertir en comunicación es invertir en 
futuro para la empresa, servirá para mejorar la reputación de la marca y esto le 
reportará beneficios. 
 
Por otro lado, hemos renovado su identidad de marca, para  hacerla más atractiva y 
moderna y fidelizando a clientes que ya conocen la marca. Además, de crear 
notoriedad y dar visibilidad a la marca. BarrioBar es una empresa con mucho 
potencial que solo necesita que este sea explotado adecuadamente.  
 
También cabe mencionar que este plan de comunicación es viable económicamente 
para la empresa, como hemos comentado en el apartado de presupuesto, ya que 
además de ganar en beneficios económicos lo harán también en sociales y de 
imagen.   
 
Personalmente, he de decir que la implicación para poder realizarlo y desarrollarlo 
efectivamente ha sido total, ya que en mi caso he trabajado individualmente en ello, 
compaginándolo con otros estudios superiores. Me he sentido involucrada y 
tratando de sacar lo mejor de mí y de todo lo que he aprendido a lo largo de mi  
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carrera para poder plasmarlo. Este trabajo también ha contribuido para aprender a 
ser constante, trabajar de forma autónoma, ser resolutiva y esforzarme al máximo.  
 
Por lo que apuesto firmemente por este proyecto y espero defenderlo como es 
debido. En definitiva, estoy satisfecha y considero que se han podido superar los 
objetivos, tanto profesionales como personales, para la elaboración del proyecto. 
 
 
10. CONCLUSIONS 
 
The conclusions that we could extracted after making this communication plan are 
satisfactory, since the work has achieved the previously stated objectives and has 
been carried out properly. 
 
Firstly, we will develop strategies that differentiate between BarrioBar and their 
competition in a country where the protagonists of our leisure time are the bars.It 
hasn’t been easy. To do this, we have had the facilities provided to us by the 
company to analyze the situation in which it found itself thoroughly immersed. 
 
So, if this plan is carried out, BarrioBar will be a company adapted to new market 
trends, differentiated from its competition with an expanded target audience and 
many possibilities of being in a good position in the ranking of franchising its sector 
where it currently does not appear. At all times, we must recognize that investing in 
communication is investing in the future for the company. It will improve the 
reputation of the brand and this will provide benefits. 
 
On the other hand, we have renovated their brand identity to make it more attractive, 
modern, and able to build loyalty with customers who already know the brand. In 
addition, this will create prominence and give visibility to the brand. BarrioBar is a 
company with great potential that needs to be exploited properly. Also, it is worth 
mentioning that this communication plan is economically viable for the company as 
mentioned in the budget section. They will gain economic profits as well as social 
and image profits.  
 
Personally, I have to say that the implication to perform and develop it has effectively 
been complete because in my case I worked individually with the project, combined 
with other forms of higher education. I have been involved and trying to obtain the 
better of me and everything I've learned throughout my career to express myself.  
This work has also helped me learn to be constant, work independently, to be 
decisive, and to do my best. So I believe firmly in this project and I hope to defend it 
properly. In short, I am satisfied and I think they could overcome the objectives, both 
professional and personal, for the development of the project. 
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12.  ANEXOS  
   
 
12.1. Anexo I: Cuestionarios a franquiciados y a clientes de Barriobar 
 
Estas encuestas han sido realizadas para extraer datos e información para la mejor 
elaboración del plan de comunicación de BarrioBar. 
 
Por un lado, se han realizado encuestas a los franquiciados de BarrioBar, para 
conocer su grado de satisfacción con la marca, los problemas por los que se han 
visto afectados o si consideran importante la publicidad en su negocio, entre otras 
cuestiones. Por otro lado, se han realizado encuestas a los posibles clientes de 
Barriobar, para saber si conocen la marca, que es lo que más les agrada o menos 
les gusta o si cambiarían algo para hacerla más atractiva, entre otras cosas. 
 
 
● Encuesta y respuestas para los franquiciados de BarrioBar: 
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● Encuesta y respuestas para los clientes o potenciales clientes de BarrioBar: 
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● Conclusiones extraídas de las encuestas 
 
Se han realizado un total de 20 encuestas a los franquiciados de  BarrioBar, de las 
cuales hemos podemos extraer las siguientes conclusiones: 
  
El 50% de los encuestados llevan aproximadamente un año franquiciados con la 
marca y lo hicieron porque frente a otros negocios similares, BarrioBar ofrece más 
facilidades y exige menos requisitos de inversión inicial.  
El 75% de ellos ya tenía experiencia en el sector, esto puede facilitar el arranque. 
Al menos el 50% ha notado cómo ha afectado la crisis económica en el sector.  
En cuanto a imagen corporativa y mobiliario, hemos podido detectar que a la gran 
mayoría no les parece atractiva la que tiene actualmente BarrioBar. 
El público objetivo, como habíamos analizado, son personas que viven en el barrio 
donde se encuentra el local, en su mayoría de edad media-alta. Aunque 
dependiendo de algunos factores (como la zona, el día de la semana o el horario), 
puede variar. 
El 75% no invierte nada en publicidad y el 25% que lo hace es en cartelería, Internet 
y flyers. A pesar de no invertir, al 86,7% les parece necesario e importante estar 
presente en los medios.  
Por otro lado, cabe decir que los franquiciados están contentos con la franquicia y 
han podido contar con la empresa cuando han tenido algún problema. 
Sin embargo, el 70% de ellos no ha recibido formación y el 30% que lo ha hecho 
han sido cursos básicos. Esta formación, pensamos que es imprescindible y así nos 
lo han hecho saber el 93% de los encuestados. 
Como hemos analizado, la competencia más fuerte de BarrioBar son los bares 
independientes. 
Sus franquiciados creen que esta marca se puede diferenciar por sus precios o 
establecimientos, aunque es importante recalcar que muchos de ellos piensan que 
no tiene ningún rasgo diferenciador y que necesita un cambio de imagen, 
modernizarse y una carta más variada, han sido las respuestas más repetidas. Por 
tanto, este un punto que debemos trabajar a fondo. 
 
Podemos ver que el punto fuerte se encuentra en que a pesar de ser una franquicia, 
el trato con sus clientes es cercano y de confianza, ofrecen un buen servicio, una 
buena calidad/precio y la comida es casera. Por otro lado, el punto débil según la 
gran mayoría es su imagen desfasada y la falta de publicidad, que hace que no sea 
una franquicia muy reconocida entre el público. Además de que no tener una carta 
en común provoca que mucha gente piense que no es una franquicia. 
 
Con estos resultados, vamos a tener un gran punto de partida para saber por dónde 
dirigir la campaña que cubra todas las necesidades que hemos detectado por parte 
de los franquiciados de la empresa para poder satisfacerlas en su totalidad.  
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En cuanto a las encuestas realizadas por los clientes o posibles clientes de 
BarrioBar, cabe decir que han sido realizadas tanto a hombres como a mujeres, a 
partir de 18 años, intentado cubrir todas las edades con una muestra de 20 
personas en total. Entre ellos, estudiantes, trabajadores, desempleados y jubilados. 
 
Por tanto, hemos podido extraer las siguientes conclusiones: 
 
El 70% de los encuestados conocen la franquicia, pero a pesar de ello, el 73% no 
suelen frecuentar sus bares porque piensan que es un bar para gente más mayor (lo 
ven anticuado), no les atrae (un dato preocupante, ya que al 93% no les parece 
atractiva su estética) o no tienen ninguno cerca de casa. 
 
Los clientes creen que si cambiase su decoración y sus productos podría ser un 
local más atractivo.  
Al igual que los franquiciados, los clientes también piensan que la competencia se 
encuentra en los bares independientes similares. 
 
Entre los restaurantes favoritos de los clientes destacan franquicias low cost de 
comida rápida, como 100 Montaditos o Burguer King. También otra franquicias de 
comida italiana o japonesa, como La Tagliatella o Miss Sushi. 
Estos locales son sus favoritos por el precio, la comida y la decoración del local.  
 
En España ir a los bares para desconectar o divertirse es algo común, el 35% de los 
encuestados van varias veces por semana y en lo primero en lo que se fijan es en el 
precio o en el producto.  
 
La gran mayoría de los clientes opinan que BarrioBar tiene una buena calidad/precio 
en sus productos. Sin embargo, creen necesario incluir más variedad en la carta, 
una imagen más cuidada y realizar acciones (ofertas, eventos, sorteos, etc.) que 
inviten a asistir al local.  
Por último, aquello que consideran más importante en un bar es la calidad, el precio 
y que sea un lugar limpio y agradable.  
 
Con todo ello, podemos deducir que el principal problema que ven en BarrioBar es 
que es un local algo desfasado y dirigido a un público mayor. Por ello, nos 
centraremos en modernizar la marca y rejuvenecerla. También dan mucha 
importancia a los productos del local, por lo que creemos que debemos incluir 
alguna sección que además de ampliar la carta, sirve para diferenciar a la franquicia 
del resto.  
 
El resultado de las encuestas nos ha servido para descubrir dónde están los puntos 
débiles de la franquicia y poder resolverlos eficazmente.  
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12.2. Anexo II:  Currículum Vitae 
 
BRIEFING 
MARCA: IRIS PARDO CASTILLO 
 
CAMPAÑA: ¡SOY LO QUE ESTÁS BUSCANDO! 
 
CONTEXTO: 
Nace un 19 de Mayo de 1992 en Valencia. Ese año también se 
celebraron los Juegos Olímpicos en España y La Expo de Sevilla. El 
walkman y los pantalones campana acompañan a todos los    
veinteañeros, que bailaban con los hits de Michael Jackson y 
Madonna. 
 
Tras una etapa probando con diferentes ramas, descubre en la 
publicidad su auténtica vocación. 
 
Disfruta con el diseño, la fotografía, el dibujo, la ilustración y todo 
aquello que despierte su vena artística.  
 
Por el camino, además del grado en Publicidad y Relaciones Públicas, 
estudia un año de Periodismo para complementar y otro de Erasmus en       
Portugal, aprendiendo su lengua y conociendo como ven el mundo de 
la Comunicación desde otra perspectiva. 
 
También adquiere conocimientos a través de cursos de Marketing, 
Comunicación Estratégica y Comercio, Fotoperiodismo, Protocolo y    
Organización de Eventos. 
 
Su último año de estudios la llevó hasta la capital bilbaína, donde vive 
enamorada de su cultura y sus ricos pintxos de tortilla.  
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TONO Y ESTILO:  
El tono de la campaña deberá ser de carácter desenfadado y alegre. 
Llamar la atención del target al mismo tiempo que transmitir la estética       
juvenil y moderna de la marca. Nada mejor que sacar una sonrisa para 
persuadir.  
COPY STRATEGY:  
Convencer al target de que la marca es la mejor opción para realizar 
las prácticas en la empresa. 
 
TARGET:  
Personal de la empresa. Compañeros de trabajo. Con expectativas en 
un futuro de llegar a ser amigos. 
 
SOPORTES: 
1,67 cm de altura y 52 kg. de buen rollete y ganas de aprender. Actitud 
inquieta, curiosa, positiva y trabajadora constante. Apasionada, 
creativa y zurda. 
 
REQUERIMIENTOS: 
 
1. Es obligatorio que el producto se muestre siempre con entusiasmo y 
responsabilidad ante su trabajo.  
 
2.  El producto debe comprometerse a cumplir con sus funciones 
dentro de la empresa. 
 
OTROS DATOS DE INTERÉS: 
 
DNI:  70522582-M 
Dirección: c/ Avenida del Puerto, 177, 7ª pta 33 (46022), Valencia. 
Teléfono: (+34) 652 092 329 
Email: irispardocastillo@gmail.com  
Blog Personal: 
https://irispardocastillo.wordpress.com/ 
Marca Personal:  
https://www.youtube.com/watch?v=BNpA0NbxPZo 
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CURRÍCULUM ACADÉMICO Y PROFESIONAL 
  
 
 TRAYECTORIA UNIVERSITARIA 
 
 
2010-2011. Grado en Periodismo,  
UCLM (Universidad Castilla La 
Mancha, Cuenca). 
 
 
2011-2013.  Grado en Publicidad y  
Relaciones Públicas, UJI (Universidad 
Jaume I, Castellón). 
  
 
2013-2014. Grado en Ciências da 
Comunicação e Comunicação  
Estratégica: Publicidade e 
Relações Públicas, Ubi 
(Universidade da Beira Interior,  
Covilhã, Portugal).  
 
 
2014-2015. Grado en Publicidad y  
Relaciones Públicas, UPV (Universidad  
del País Vasco, Bilbao) 
 
 
ACTUALMENTE. Curso de Diseño Gráfico 
Multimedia, Universidad Deusto (Bilbao). 
 
 
         IDIOMAS 
  
Español          
Inglés  
Portugués  
  
   OTROS CURSOS 
 
Marketing Digital. 
Comunicación Estratégica y Comercio. 
Fotoperiodismo. 
Protocolo y Organización de Eventos. 
 
 
PLAN DE COMUNICACIÓN PARA BARRIOBAR 
AUTORA: IRIS PARDO CASTILLO  
 
99 
 
CONOCIMIENTOS INFORMÁTICOS 
  
WINDOWS (Word, Excel,...)   
  
MAC  
   
Paquete ADOBE (Photoshop, Illustrator,  
InDesign…)  
 
 
 
OTRA INFORMACIÓN DE INTERÉS 
 
Disponibilidad inmediata 
Carnet de conducir 
 
 
TRAYECTORIA PROFESIONAL 
 
Marzo 2015-Junio 2015.  
Prácticas como Trainee en la agencia 
de comunicación y publicidad Arista,  
dentro del Departamento de 
Cuentas. 
 
 
Mayo 2015. 
Voluntariado como parte de la 
organización del festival. 
 
 
Junio 2015. 
Redacción, edición y cámara en  
El Programa de la Publicidad. 
 
